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RESUMO

Esta tese aborda a comunicacdo entre profissionais da area de Tecnologias da
Informacé&o e respetivos utilizadores, no ambiente corporativo, na cidade de Curitiba (Brasil).
O principal objetivo foi analisar esses processos comunicacionais e as implicag0es na gestéo e
no marketing. A investigacdo empirica analisou respostas de uma amostra de profissionais de
Tecnologia da Informacéo, adultos, de ambos os sexos, com alguma experiéncia profissional
na area e com vivéncia académica, e respostas de uma amostra de utilizadores de Tecnologia
da Informacdo, adultos, de ambos os sexos, que fagam uso da tecnologia no ambiente
corporativo. Os questionarios foram disponibilizados via web, e para tratamento dos dados foi
usado o programa SPSS versdo 17.0. O estudo caracteriza-se como exploratorio tendo em
vista que ndo foi atingido o nimero pretendido de respostas (384), de acordo com a férmula
para universo desconhecido. Assim, das 135 respostas validas dos profissionais e 108
respostas validas dos utilizadores, 0s resultados demonstraram que o0s profissionais
respondentes tém uma comunicacdo que faz uso de termos que dificultam a compreensao por
parte dos utilizadores. As respostas obtidas permitem inferir que, no grupo pesquisado, 0s
problemas na comunicacdo entre profissionais de Tl e utilizadores de produtos e servigos
existem. Apesar de ndo ser intencional, os profissionais respondentes ndo facilitam a
compreensdo das informacgdes aos utilizadores, o que propicia a criacdo de um preconceito do
utilizador respondente com relacdo ao profissional e, muitas vezes, o afastamento. As
conclusBes apuradas levaram a percecdo da necessidade da preparacdo formal, por parte dos
profissionais, para o atendimento a clientes, para a gestao de sua carreira e para que trabalhem
a tecnologia a favor do utilizador, de modo a melhorar a pratica de gestdo dos negécios. O
profissional precisa ser claro com o utilizador, para lhe passar confianca. Também, ficou
percetivel que os utilizadores respondentes sabem da importancia da tecnologia em sua vida
profissional, apesar de ndo a considerarem um diferencial para ascensao. Isso significa que,
como consideram a tecnologia da informagdo uma ferramenta basica de apoio, os utilizadores
respondentes esperam que o profissional compartilhe e explique as a¢des que toma em relacdo
a maqguina ou ao sistema; e, mais ainda, que escute o que o utilizador tem a dizer. Verificou-
se, ainda, que o marketing “boca a boca” esta presente na area de TI. Por meio da analise dos

resultados, ficaram evidentes as implicacGes da comunicagédo na gestdo e no marketing.

Palavras-chave: tecnologia da informacao; gestdo; marketing; comunicacao, incluséo.
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ABSTRACT

This thesis addresses the communication between professionals of Information
Technology and its users in the corporate environment of Curitiba (Brazil). The main
objective was to analyze those communication processes and implications in management and
marketing. Empirical research examined responses from a sample of Information Technology
professionals, adults of both sexes, with some professional experience in the area and
academic level, and responses from a sample of users of Information Technology, adults of
both sexes, making use of technology in that corporate environment. The questionnaires were
available on the web, and for data processing was used the SPSS software (version 17.0). The
study is characterized as exploratory as it has not attained the desired number of responses
(384), according to the formula for unknown universe. Thus, results from valid responses of
135 professionals and 108 users showed that professionals have a communication using terms
that hinder understanding by the users. Results allow us to infer that, in the sample studied,
problems in communication between IT professionals and services’ users do exist. Although
not intentional, the respondent professionals do not facilitate information understanding by
users, what promotes the creation of a user bias towards the professional and often their
separation. Conclusions led to the perception of a need for formal training by the
professionals, to serve customers, manage their careers and use technology on behalf of users
in order to improve business management practice. Professionals must be clear with users, to
create confidence. Also, it was evident that respondent users know the importance of
technology in their professional lives, despite not considering a career differential.
Considering technology as a basic tool, users expect professionals to share and explain their
actions toward the machine or system and, even more, to listen what users have to say. This
study underlines that "word of mouth™ marketing is present in IT areas. The results turned

obvious the communication implications in management and marketing.

Keywords: information technology, management, marketing, communication, inclusion.
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Capitulo 1. INTRODUCAO

1.1 Definicdo do Tema e Objeto de Estudo

A érea da informaética, por ter sua base na tecnologia estrangeira, automaticamente
incorporou termos exdgenos ao vocabulario, por questdo de adaptacdo muitas vezes
dificultada pelo idioma; pode-se considerar também a influéncia da praticidade e da
objetividade dos termos técnicos, que remetem a uma situacao imediata, sem o processo de
traducdo e correlagdo ao termo em portugués.

A explosdo do uso da Internet, no Brasil, modificou ainda mais os habitos
linguisticos, considerando-se que 0 contato com sites internacionais (este vocabulo
também ja é importado; conforme Ferreira, 2010, do inglés, sitio, lugar) propicia a ado¢éo
de vocéabulos. As vezes uma tradugdo pode modificar o sentido, porque culturalmente néo
hd uma correlacdo de termos e significados exatos. De fato, a rapidez no fluxo de
informacdo é o principal diferenciador dos negécios na era digital (Gates, 1999),
acarretando a comunicacdo uma certa responsabilidade pelo sucesso na gestéo.

Em muitas situacdes, mesmo existindo um termo equivalente em portugués, ha a
preferéncia pelo uso dos termos exdgenos. Sera um receio de alterar o signo linguistico®?
Rapidamente é possivel citar alguns exemplos bastante comuns: usa-se backup para
reserva, copia de seguranca; byte para termo binario, unidade de quantidade de
informacdes na especificacdo da capacidade de memoria de computador; deletar para
apagar; download para ato de descarregar, transferir; upgrade para atualizacéo,
modernizacdo; e mouse (do inglés, rato — pelo tamanho e formato), que € um periférico que
controla a posicdo do cursor na tela, por meio do qual sdo executadas as acdes de apontar,
clicar, arrastar e executar duplo-clique.

A necessidade de agilidade nos negocios faz com que a comunicacdo tambem se
molde a esse processo. Sdo usados vocabulos que expressam a exata velocidade e
objetividade com que as informagdes transitam na area de Tecnologia da Informacao.

Sendo assim, da objetividade inerente @ comunicacao das negocia¢Ges empresariais,

! Na concecgdo de Saussure (2006), é o elemento representativo constituido da associagdo entre conceito e
imagem, significante e significado.



surge a questéo de adaptacdo da linguagem. Exige-se presteza nos falares. Ainda que haja
uma formalidade no tratamento interpessoal (como em situagdes que ndo permitem a
intimidade), a escolha vocabular é gerida pela rapidez do fluxo de informacdo. A procura
que rege o quotidiano de profissionais, que tém como objeto de trabalho a atualizacéo
constante de dados, exige também uma comunicacdo imediata. Uma comunicagdo
desvinculada é o verdadeiro ponto fraco de uma atuagdo profissional; dado sem contexto,
que ndo se transforma em informacéo e, por consequéncia, ndo da subsidio para tomada de
decisdo. O despreparo comunicacional pode gerar conflitos desnecessarios, afetar as inter-
relagcbes e comprometer os resultados (Tavares, 2009).

E nessas situaces, enfoque de observacio deste estudo, que muitas vezes ocorrem
0s problemas de comunicacdo pelo fato de o cliente nem sempre dominar, ou simplesmente
desconhecer, termos técnicos da area de Tecnologia da Informacdo. N&o se esta
considerando aqui que os profissionais escolham propositadamente vocéabulos para
dificultar a compreensdo, nem que os clientes sejam ignorantes ou incultos. O que se
pretende discutir sdo as consequéncias da questdo semantica inerente a essa situacao
porque, nesse caso, compreender o que é dito significa ter confianca, o que pode ser o
diferencial numa negociacdo. Dessa forma, a interatividade representa uma acdo de suma
importancia, uma vez que a opgcao por usar ou nao a linguagem tecnicista deve ser
consciente, a fim de compor um planeamento de gestdo cujo diferencial serd compreender
e fazer-se compreender (Cassarro, 2010).

Os profissionais precisam ser criativos para se adaptarem as situacbes pontuais,
locais, regionais e semanticas. E preciso saber compreender o que o cliente? entende e,
mais, do que ele precisa.

A identidade entre as partes e a clareza das informacdes abrem caminhos para o
fortalecimento das relagdes de confianga entre o profissional da area de informatica® e o
utilizador.

A ideia estereotipada de que o profissional deveria tratar o cliente como gostaria de

2 Neste trabalho designado também de utilizador ou de usuéario. Pessoa que ndo necessariamente domina a
informatica ou seu vocabulario, mas tem contato com ela, frequente ou eventualmente, e por isso necessita do
servico de um profissional.

3 Neste trabalho é designado também de informatico: profissional da area de informatica, auténomo ou
vinculado a alguma empresa, que de um modo geral atende os clientes.



ser tratado parece tdo ébvia que praticamente ndo € questionada; e o sentido é perdido
antes mesmo de ser analisado. Para a realidade dos profissionais alvo deste estudo, que tém
no marketing pessoal seu grande aliado, a ligacdo continua (fidelizacdo) cria-se da
confianca no servico prestado, com base na clareza de comunicacdo, a considerar o
conhecimento e a adaptacdo vocabular. Mais adequada, entdo, é a recomendagdo de se
tratar o cliente como ele gostaria de ser tratado.

Grieffin (2001), consultora e especialista em programas de fidelizacdo de clientes
dos EUA, afirmou gque conquistar formadores de opinido, colocar o produto ao alcance das
pessoas (dai a adaptacdo vocabular citada anteriormente), e estabelecer canal de
comunica¢do (um meio comum a todas as partes) sdo passos bésicos na conquista e
fidelizagdo do cliente. “Ganhar a confianca do cliente exige tempo e paciéncia. E, uma vez
conquistada, traz muitos beneficios de longo prazo. E uma questdo estratégica” (Grieffin,
2001: 57).

Em relagdo ao marketing, o que faz certas marcas tornarem-se top of mind?* Quais
os termos linguisticos que atingem as pessoas, fazendo-as dar inicio a um processo de
recordar e, muitas vezes, ter simpatia por um produto ou marca que nem sempre testaram?
Certamente 0s processos comunicacionais no marketing, por meio de comunicacéo dirigida
e personalizada, requerem uma selecdo criteriosa de termos e arranjos linguisticos que
propiciam o envolvimento psicoldgico do publico-alvo.

De acordo com Janal (1996), na midia online, quanto mais informacéo houver, mais
venda ocorre, 0 que corrobora a importancia da comunicagdo clara e a concecao intrinseca
de produtos e servi¢os. Entdo, se o profissional for capaz de perceber as necessidades do
cliente e o fizer conhecer e entender o produto/servico, se houver a associacdo da clareza
da informacdo com a personalizacdo da comunicacdo, a seguranca situacional sera

propulsora de negociacao:

“A Internet e os servicos de informacgdo online oferecem um amplo leque de
ferramentas que permitem influenciar grupos demograficos especificos. Cada
sistema possui seus pontos fortes e fracos, bem como audiéncias caracteristicas.
Compreendendo essas diferencas, o profissional de marketing online sera capaz de
encontrar 0 mercado certo para um determinado produto.” (Janal, 1996: 75)

4 A primeira ideia que vem a mente em relagdo a alguma referéncia.



Essa concecdo de envolvimento certamente ndo esta restrita ao marketing online,
porque sempre que o cliente tiver a certeza de que o que lhe é oferecido satisfaz suas
necessidades e expectativas, a partir do conhecimento de suas especificidades, ficara
suscetivel a negociacdes e aquisicoes.

Em termos de marketing, Madia de Souza (2007) afirma categoricamente, e
confirma o que se expOs anteriormente, que as pessoas ndo compram simplesmente
produtos, mas sim servicos. Entdo presume-se que, no campo da Tecnologia da
Informacdo, a busca ndo € simplesmente por equipamentos ou programas, mas por
seguranca, organizacdo de informacdes e capacidade de resolucdo dos problemas. Como
efeito disso, hd procura por suporte técnico e, algumas vezes, apoio psicolégico porque
efetivamente ainda ha pessoas que ndo tém uma relagéo tranquila com a tecnologia.

A partir destas considerac@es iniciais, houve a definicdo do tema deste estudo: os
processos comunicacionais na area de Tl e suas implicacGes na gestdo e no marketing,
cuja pesquisa, a partir de base tedrica e empirica, tera analise quantitativa e qualitativa,
numa proposta interdisciplinar de pesquisa, que envolve éareas como Gestdo

Organizacional, Marketing, Sistemas de Informacdo e Comunicacao.

1.2 Relevancia do Tema Escolhido

A relevancia deste estudo no meio académico deve-se ao foco no aspeto da
preparacdo do profissional ndo apenas em termos técnicos em relacdo a Tecnologia da
Informacdo, mas no que diz respeito ao contato com o usuario, permitindo explorar os
conceitos de marketing — vender ao cliente o que ele deseja — por meio da comunicagéao
(que tem o poder de aproximar ou afastar o usuario), e assim promover a satisfacdo das
necessidades em termos organizacionais.

Uma deficiéncia foi detetada a partir de pesquisa prévia (Wurman, 2005; Mattana
et.al., 2006; Oliveira, 2006a; Kunsch, 2007; Cunha, 2009; Cassarro, 2010; Rezende, 2011;
Silva, 2011): o usuario nem sempre tem familiaridade com a tecnologia ou consegue se
expressar; e o profissional que trata diretamente com o publico nem sempre tem a
formagdo em se comunicar ou a habilidade para orientar o usuario.

O cuidado com a formacdo completa dos futuros membros ativos da sociedade visa
permitir que sejam capazes de explorar e adaptar, conforme a necessidade, toda a

potencialidade a sua disposi¢do. Este estudo pretende ressaltar a importancia de se orientar
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individuos que desempenham diferentes papéis na sociedade, tanto de usuario quanto de
profissional da &area de informatica, a serem capazes de manter uma comunicacao
interpessoal clara e eficiente.

Verifica-se que existe a consciéncia de que € preciso haver uma aproximacao maior
entre a populacdo e a tecnologia, seja em relacdo a desempenho individualizado ou
corporativo, e h& acgdes proativas no sentido de algumas estratégias governamentais
(Takahashi, 2000; Warschauer, 2006).

De uma maneira geral, os sistemas educacional, organizacional e governamental
tém demonstrado preocupacdo em relacdo a expansao do setor de informatica, no sentido
de tomar medidas para que este ndo se torne um fator de isolamento, mas de interacéo e
apropriacdo de informacdes pala sociedade. H4, inclusive, indmeros projetos que
trabalham a aproximacao entre os campos tradicionais da educacdo e das tecnologias da
informacao.

Algumas estratégias de caracter mais amplo, promovidas pela Organizacdo de
Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE), na década de 90, demonstram como
0s paises vém a tecnologia e quais as acGes em relacdo a sociedade da informacdo, como
por exemplo, o Livro Branco (Lisboa, Portugal) e o Livro Verde (Brasilia, Brasil).

A Estratégia de Lisboa tinha como objetivo tornar a Unido Europeia, até 2010, a
economia do conhecimento mais competitiva e dindmica, com melhoria no emprego e na
coesdo social (Sarraipa, 2006).

E sob a influéncia do desenvolvimento da Sociedade da Informacdo nos Estados
Unidos e na Europa, houve a elaboracgdo da proposta brasileira por meio de um documento
denominado “Sociedade da informacdo no Brasil: Livro Verde”. Pela percecdo das
consequéncias estratégicas, o Livro Verde apresentou uma proposta de desenvolvimento da
informatica com reflexos no crescimento da Internet no Brasil. De fato, essas expectativas
foram confirmadas pelos dados da pesquisa IBOPE/NetRatings® de que no Brasil, até julho
de 2009, mais de 40 milhGes de pessoas tinham computador em casa, embora nem todas o

utilizassem®.

> Multinacional brasileira de capital privado, o IBOPE é uma das maiores empresas de pesquisa de mercado
da América Latina. Ha 69 anos fornece um amplo conjunto de informagGes e estudos sobre midia, opinido
publica, intencdo de voto, consumo, marca, comportamento e mercado. Em 2000, associa-se a Nielsen
NetRatings, lider mundial em medicdo de internet e cria a empresa IBOPE//NetRatings. (www.ibope.com.br)
® Dados divulgados em Agosto de 2009, pela Rede Globo [maior grupo de telecomunicacGes do Brasil], em
sua pagina na internet: http://www.g1.com.br/noticias/tecnologia (Ultimo acesso 19/01/2010).
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Porém, o que se percebe, por parte de grandes nagfes, agrupadas ou ndo (EUA;
Brasil; Europa, Portugal; Asia), € que ha uma preocupagdo comum com a interagio
comunicacional em relacdo a redes, tecnologias de informacao e bases de conhecimento
entre empresas. Mas ndo se observam mobilizacdo ou preocupacdo em relacdo ao usuario
comum (aparentemente ndo se considera a pessoa fisica como parte integrante desse
contexto).

Ha a preocupacdo com a interacdo comunicacional, cujo resultado é comprovado
pelo alto nimero de usuarios da internet, mas ndo ha um resultado positivo no sentido de o
cidaddo efetivamente dominar a ferramenta, conhecer a linguagem e usufruir com
tranquilidade de produtos e servigos da tecnologia.

Nesse contexto, Takahashi (2000: 54-55) afirma:

“Como a demanda por novas aplicacGes crescerad vertiginosamente nos proximos
anos, é importante que futuros profissionais de diferentes &reas de nivel médio e
superior sejam habilitados a desenvolver aplicacbes em informatica de
complexidade menor, j& que dificilmente serdo formados especialistas de
informéatica em numero suficiente para atender a toda a demanda. [...] Uma meta
possivel para 2005 é que pelo menos 10% dos cursos universitarios de todas as
areas utilizem mais intensivamente as tecnologias de informagdo e comunicacao
como meio.”

Isso demonstra que, de fato, ndo houve preocupacdo com a formacdo completa do
profissional, no que se refere a interacdo deste com o leigo; foram langados diversos cursos
para responder a uma procura que estava sendo criada, relacionada apenas com requisitos
técnicos. Essa falha tem reflexos hoje, no sentido de ter focado apenas um treinamento,
supostamente para fins pessoais (uso da tecnologia em outras areas), e ndo ter havido
preparacdo suficiente para uma comunicacado entre o profissional da area de informética e o
cliente/utilizador.

Entdo, pouco adianta uma estratégia para integrar e coordenar o desenvolvimento e
a utilizacdo de servicos avancados de computacdo, comunicagdo e informacdo e de suas
aplicacdes na sociedade (Takahashi, 2000), se essa parte de comunicacdo nao for
devidamente trabalhada. Note-se que inicialmente houve a preocupag¢do com comunicagéo
e informacdo, mas o que se observa é que mesmo havendo computadores em escolas
publicas e privadas, salas com acesso a Internet disponiveis a populagdo, a comunicagéo

ainda ndo esta totalmente acessivel, pois ha parte da populacdo que fica excluida por néo



dominar nem sequer compreender a linguagem da informatica.

No Livro Verde reconhece-se a deficiéncia em termos de alfabetizagédo digital da
populacdo brasileira e ha uma preocupacdo em relacdo a busca de informacdes, descritas
como “dispersas e homogéneas”, além de problemas com telas de apresentagdo, estrutura
de péginas e, frequentemente, com outro idioma.

Ademais, a sociedade de um modo geral tem passado por uma mudanca radical nos
ultimos anos. As alteracbes, por influéncia de fatores culturais, tecnoldgicos ou de
mercado, afetam diretamente o0 comportamento das pessoas, no ambito pessoal e
profissional. Alguns dos pontos que merecem atencdo, por exemplo, sdo a exploséo da
tecnologia e a necessidade de comunicacdo continua. A era do conhecimento esta
caracterizada pelo excesso de informacdes, que exige das pessoas uma administracéo
melhor de suas potencialidades por meio da tecnologia. Para Polizelli e Ozaki (2008: 9), a

Sociedade da Informacéo apresenta mudancas paradigmaticas:

“Novas aplicagOes foram descobertas e implementadas muito mais rapidamente; os
usuarios se apropriaram da tecnologia. Isso significa compreender melhor os seus
fundamentos e a capacidade de traduzi-las para as necessidades do quotidiano. Essa
dindmica permitiu a constituicdo de novas cadeias de comunicacdo a medida que as
possibilidades de cruzamento de novos conhecimentos e aplicacdes alargavam os
horizontes profissionais, os perfis de competéncias das profissdes e 0s interesses de
aprendizagem.”

Assim, evidencia-se a relevancia deste estudo, porque o profissional de Tecnologia
da Informacdo precisa consciencializar-se da importancia de sua funcdo (agregar Sistemas
de Informacdo ao Planeamento Estratégico) e ser capaz de solucionar problemas e
satisfazer as necessidades no sentido de maximizar o uso de ferramentas e explorar melhor
as informacdes que estejam disponiveis. A inclusdo digital precisa ser concreta, ndo apenas
no ambito fisico, mas também no vocabular, foco deste estudo.

Rezende e Abreu (2010) defendem que a inteligéncia organizacional e o
alinhamento estratégico dos recursos da Tl com as estratégias e planeamentos
organizacionais sdo hoje as variaveis para o0 sucesso de qualquer organizacdo, publica ou
privada. Para que isso aconteca, o Marketing Estratégico das empresas deve ser
complementar ao Planeamento de Sistemas de Informacdo (Polizelli e Ozaki, 2008).

E evidente a relacdo proxima entre os conceitos de inteligéncia organizacional,

marketing de relacionamento e planeamento de sistemas de informacéo, conhecimento e
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informética. E é preciso reconhecer-se isso para que a inteligéncia organizacional seja
exercitada.

As organizacOes precisam apresentar qualidade em produtos e servi¢os, manter
exceléncia no atendimento e estar atentas as mutacbes do mercado. Para isso, é
imprescindivel uma acessivel e transparente linguagem na comunicagdo com o cliente,
antevendo seus desejos e necessidades.

E preciso saber administrar os dados e as informacbes para que possam ter
significado para o cliente e fazer a diferenca, agregando valor ao produto ou ao servigo
oferecidos.

Sistemas de informacdo, de conhecimento e Tecnologia da Informacgdo sao

absolutamente relevantes, porém:

“Como o conceito de sistema de conhecimento € recente, o planeamento desses
sistemas ainda € um grande desafio nas organizagdes. Ja o conceito e 0
planeamento dos sistemas de informacéo e da tecnologia da informacéo sdo mais
citados na literatura pertinente.” (Rezende, 2011: 53)

Corroborando essa ideia, Polizelli e Ozaki (2008) advertem que, pelo fato de as
organizacOes ndo serem apenas lugares de aplicacdo de conhecimento, mas de criacdo, as
divisbes entre setores precisam ser revistas, repensando-se a infraestrutura de
comunicages disponivel, a cultura de relacionamento e a propria hierarquia.

Em termos organizacionais, 0 presente estudo pretende incentivar algumas
reflexdes e o desenvolvimento de projetos de intervencdo que visem a resolucdo ou

superacéo de ruido’ nos processos comunicacionais na area de Tecnologia da Informagéo.
1.3 Objetivos Orientadores
Como ponto de partida da pesquisa, 0s objetivos justificam as acdes, oS processos, a

metodologia usada e toda a linha de raciocinio envolvida.

Os parametros de andlise (constructos), que sustentam os objetivos e as hipoteses,

 Falha ou perturbacdo indesejavel em qualquer processo de comunicagdo, que pode provocar desvios ou
danos na mensagem.



foram estabelecidos com base na revisao da literatura, capitulo no qual estdo delineados.

O objetivo geral desta pesquisa é: analisar 0s processos comunicacionais entre 0s
profissionais de tecnologias de informacéo e os utilizadores dos seus produtos e servicos e
0 impacto na gestao e no marketing.

A partir dai, entdo, foram determinados os objetivos especificos:

- verificar se 0 uso de termos técnicos por parte dos profissionais € natural e inconsciente
ou se é intencional,

- investigar se 0 uso de termos técnicos agiliza ou dificulta a comunicacdo empresarial no
setor de tecnologias de informacao;

- verificar se 0 uso de termos técnicos provoca alguma reacdo, positiva ou negativa, no
utilizador;

- analisar a percecdo tanto do profissional quanto do cliente sobre a importancia da clareza
em relacdo a Tecnologia da Informacdo para a tomada de deciséo;

- verificar se hé a percecdo da importancia de o profissional se preparar para o atendimento
de cliente;

- verificar se ha algum esfor¢o em facilitar a interacdo tanto por parte do utilizador quanto
do profissional;

- verificar se a compreensdo de funcionamento e suporte, por parte do utilizador, incentiva
0 uso de Sistemas de Informacao;

- estudar a necessidade de proposta de estratégias de posicionamento (prepara¢do do
profissional em relacdo ao cliente, processo de fidelizacdo), levando em conta o perfil do
utilizador, para que os profissionais, autonomos ou de empresas, encarem 0 marketing

pessoal como uma habilidade.

Assim, 0 que se pretende verificar nesta pesquisa é se a populacdo estudada foi ou
estd preparada para as Tecnologias da Informacdo. Mesmo havendo muitos servigos
informatizados, documentos eletronicos, comunicadores online, sera que todos sabem usar
essas ferramentas? Ha um conhecimento do vocabulario minimo necessario para
compreendé-las?

Existem aulas para jovens e adultos, inclusive ha escolas publicas que o fazem a
custos subsidiados ou nulos. Mas qual é o nivel de incentivo para tal? Qual seria a forma
para ndao provocar impacto nos costumes diarios? O que pode facilitar a convivéncia com a

tecnologia? Pode-se arriscar uma previséo para a acomodacdo desse processo?



O gestor de uma organizagdo, que € também gestor de informagGes, deve ser um
comunicador plenamente interativo. Para essa gestdo interativa, € indispensavel a
utilizacdo das ferramentas disponibilizadas pelas novas tecnologias, levando em

consideracdo as necessidades reais do utilizador.

1.4 Organizacdo da Tese e Resumo dos Capitulos

Esta tese foi delineada a partir de um estudo interdisciplinar e, como tal, esta
estruturada em 5 capitulos, além da parte pds-textual. A linha de raciocinio baseia-se na
gestdo de negocios, seja ela autbnoma ou organizacional, com énfase em marketing, a
esséncia de toda e qualquer negociacao, e em Sistemas de Informacao, contexto da analise.
A linguagem, ferramenta imprescindivel na comunicacéo, é a base de toda a analise.

O capitulo 1 apresenta a relevancia do tema, a problemética, os objetivos e a
estrutura geral. A analise decorre em termos de gestdo de negdcios, verificando-se o
guanto a Tecnologia da Informacéo é vista e utilizada como apoio a tomada de decisdo e
que influéncia isso tem no marketing.

O capitulo 2 compreende a revisdo da literatura, abrangendo as areas envolvidas:
Gestdo Organizacional, Marketing e Sistemas de Informagéo, interligadas no ambiente
corporativo. Observe-se que, mesmo separadas em subcapitulos, as discussdes mesclam-se;
cada area ressurge na discussao das outras. O capitulo é finalizado com a apresentagédo dos
parametros de analise (constructos) e um sumario com alguns estudos discutidos.

O capitulo 3 apresenta a metodologia escolhida para ser seguida e o modelo
concetual que orienta a abordagem empirica das temaéticas envolvidas nesta pesquisa.
Procedeu-se a pesquisa quantitativa, com analise de dados por meio do pacote estatistico
SPSS versdo 17.0 (programa para organizagdo e analise de dados em ciéncias sociais) e,
por fim, a pesquisa qualitativa por meio da analise das respostas abertas aos questionarios
elaborados, também com o suporte do SPSS.

O capitulo 4 diz respeito a analise dos resultados do estudo desenvolvido. Depois
de identificar a proposta, procede-se a analise das respostas aos questionarios e aos testes
das hipoteses. Uma discussao de resultados encaminha para a concluséo e pesquisa futura.

No capitulo 5 é formalizada a conclusdo, acompanhada de implicacOes e
recomendacdes para a gestdo e marketing relativamente aos processos comunicacionais na

area de Tecnologia da Informagéo.
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Por ultimo sdo apresentadas as referéncias bibliograficas utilizadas e, entdo, os
apéndices, que compreendem o roteiro para pesquisa no &mbito do profissional da &rea de
Tecnologia da Informacdo, o roteiro para pesquisa no ambito do usuario de Tecnologia da
Informacéo e as tabelas com os dados tratados pelas analises estatisticas do SPSS.

A seguir, é apresentado o Esquema Estruturado desta Tese (Figura 1.1).
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Figura 1.1 Esquema Estruturado dos Capitulos e Subcapitulos da Tese

Capitulo 1
Introducéo

g

Capitulo 2

Revisdo da Literatura
O sucesso nos negdcios deve-se & inter-relagdo estratégica de alguns principios: Gestdo, Marketing, Tl e Comunicagéo

g

Subcapitulo 2.1
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Subcapitulo 2.2
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Capitulo 2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Desempenho Organizacional e Comunicacéo

2.1.1 Novas caracteristicas da gestdo

As transformagOes que vém ocorrendo nos processos de gestdo organizacional, a
partir do seculo XX, configuram um cenario mais competitivo e dindmico, que exige
estratégias diferenciadoras e pro-ativas na busca por métodos e tecnologias para executar a
organizacdo e selecdo sistematica das informacgdes (Castells, 2006). Por tal motivo,
percebe-se que nas ultimas décadas algumas empresas passaram a desenvolver uma
consciéncia da importancia de se rever os modelos de gestéo.

O conhecimento, associado ao coeficiente comunicativo, passa a ser reconhecido
como um recurso vital das acdes organizacionais. E, para que essa administracdo do
conhecimento se torne uma pratica generalizada e efetiva, é preciso compreender melhor
suas implicacdes, levando-se em conta que, as vezes, a linguagem usada por uma funcgéo
ndo é compreendida por outra (Crainer, 2000).

E a informago o grande valor a se agregar a gestdo (Silva, Santos e Santos, 2006),
tornando-se o suporte basico para as tomadas de decisdo dos administradores. A criacao de
valores ocorre em todos os ciclos da sua relacdo com o mercado, desde a concecdo de
produto ou servico, criacdo e satisfacdo de necessidades até a oferta, aos consumidores,
daquilo que possa suprir suas expectativas, incluindo-se a organizacao sistematizada das
informacdes. Esse relacionamento concretiza-se com o conhecimento profundo do publico-
alvo, por meio de a¢bes de marketing que garantam pesquisas em relacdo a necessidades e
desejos desse publico, agregando valor a imagem, marca, produto e servigo (Castor, 2006).

Entretanto, em termos de Gestdo da Tecnologia, por exemplo, Cardoso et al. (2006)
afirmam que, mesmo havendo literatura sobre o assunto, pouco se aborda sobre o perfil
socioecondémico e as atividades realizadas pelo gestor da tecnologia. Ha a preocupacéo
com a atualiza¢do do equipamento tecnoldgico mas ndo em relacdo a adaptagdo, confianca
e uso da Tecnologia da Informacdo, sendo essa uma das abordagens desta pesquisa. E
nesse sentido, Berry (2010) considera que o ponto mais importante do desenvolvimento de
um negocio duradouro ndo é a profundidade de conhecimento do negdcio mas os valores
humanos. E que nem sempre os clientes tém competéncia para avaliar os fatores técnicos,

restando-lhes apenas confianga, ativo precioso de uma empresa.
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Dessa forma, a fim de que esses valores ndo sejam ameagados, cabe ao gestor a
busca por métodos e tecnologias que permitam a clara e efetiva comunicagdo®, como
processo continuo, inerente ao marketing e ligado a evolucdo de todas as atividades
estratégicas do processo de gestdo e desempenho organizacional.

Cassarro (2010) afirma que a tomada de decisdes envolve um ciclo, composto
basicamente por recomendacdes de mudangas, tomada de decisdo, implantacdo e avaliacdo
da decisdo, e que para isso € indispensavel a existéncia das informac6es apropriadas a cada
uma das fases; o autor defende que a escolha adequada dos sistemas de informacdes
garante o éxito do processo de gestao.

Ademais, ndo ha mais fronteiras no processo de gestdo; as informagdes estdo na
velocidade da revolucdo tecnoldgica. A diversidade cultural é a marca dos povos; o
profissional deve ser flexivel e ter conhecimento diferenciado. A sociedade estd mais
participativa e, consequentemente, as empresas assumem suas responsabilidades sociais; o
mercado de trabalho sofre alteragdes constantes, na medida em que amplia de um lado e
reduz de outro; e 0 aumento da competitividade torna o cliente mais exigente (Robbins,
2002).

A Era da Informagdo, que exige dominio tecnoldgico e habilidade na gestdo da
informacdo, ainda est4d em processo de adaptacdo e acomodacdo. Dertouzos (2002) ja no
inicio deste século convoca a sociedade para uma reflexdo sobre o papel da tecnologia
nessa Onda de Informacédo e afirma que, enquanto a tecnologia ndo estiver a servico da
humanidade (e ndo o contréario!), os esforcos organizacionais ndo serdo suficientes para a
vantagem competitiva. Os paradigmas da era da informagdo hipercompetitiva exigem
dominio crescente e explorador da tecnologia da informacéo.

Em termos de habilidade, a refletir sobre o conceito de “Ondas de Transformagao”,
de Toffler (2007), constata-se que a passagem da 1.2 para a 2.2 onda (agricultura para
industrializacdo) foi muito mais tranquila e de facil adaptacdo do que a passagem da 2.2
para a 3.2 (industrializacdo para informacao). Note-se que a 3.2 onda ainda continua em

evolucdo porque exige, além de uma capacidade intelectual para selecionar e interpretar

& A palavra comunicacéo significa ato ou efeito de comunicar, de tornar comum, partilhar, repartir, associar,
trocar opinides (Ferreira, 2010). Aqui, comunicacéo deve ser entendida como um processo social dindmico,
continuo e complexo, que se apresenta no dia a dia da organizagdo em distintas dimensdes.
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informagdes, condicbes fisicas, psicoldgicas e materiais para conviver com a tecnologia.
Quem estiver preparado para a tecnologia ajuda na construgdo da nova sociedade, sendo
considerado incluido; o contrario € a exclusdo digital, consequéncia da exclusdo social
(Camacho, 2006; Bernardi Jr., 2008).

2.1.2 Exigéncias para o0 novo ambiente

Havia previsfes de que, até 2005, os trabalhadores de conhecimento constituiriam,
no minimo, 1/3 da mao-de-obra®. Imaginava-se, entdo, que as mudancas culturais
tenderiam a passar por um processo de aceleracdo dez vezes mais rapido do que o que ja
havia ocorrido. Isso se confirmou parcialmente. O numero desse perfil de trabalhadores
aumentou, mas ndo se pode dizer que tenha ocorrido nessa propor¢do estimada. Nem se
pode garantir a percentagem de pessoas que tenham a preparacdo psicoldgica necessaria
para acompanhar essa terceira onda, cuja crista é aquisicao e aplicacdo de informacéo.

A automacdo de tarefas e o armazenamento de dados, imprescindivel para as
organizacg0es, sdo possibilitados pela interacdo natural entre homem e maquina. Dertouzos
(2002) defende que o ambiente para o trabalho colaborativo de informacdo deve
contemplar:

- comunicagao pessoa Com pessoa;

- comunica¢do pessoa com maquina;

- comunica¢do maquina com maguina.

E ainda:

“Por haver muitas atividades de informag&o na maior parte das organizagoes, existe
muito terreno fértil. No entanto, ha também a resisténcia das pessoas a chegar a um
acordo entre departamentos sobre o que deve ser automatizado e sobre as
convencdes a ser usadas” (Dertouzos, 2002: 86).

Mas, serd que os profissionais percebem as situacbes com as quais tém de lidar na
realidade? Ha conceitos e préaticas relacionados a atuacdo de Sistemas de Informacdo que

apresentam uma metodologia orientada para o tipo de negécio?

® Informagbes no sitio do Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioeconomicos:
www.dieese.org.br/.../notaTec89CienciaTecnologialnovacaoTrabalhadores.pdf.
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Na era da informacéo e da tecnologia, definitivamente marcada por transformagdes
constantes, seja qual for o plano de agdo, € preciso associar huma mesma estratégia o
objetivo da organizacao, o dominio de novas tecnologias e 0 processo de comunicacdo em
si. Nenhum desses trés pontos sozinho dard conta de reverter resultados positivos. E 0
profissional — elemento humano de destaque nas estratégias de gestdo — deve ser 0 ponto
de apoio.

Confianca e credibilidade, resultados de boa gestdo e equipe capacitada, s&o 0s
componentes para a constru¢do de uma imagem soélida junto ao publico. A andlise do
mercado e do perfil dos clientes bem como dos objetivos e metas da organizacdo, por si
préprios, estabelecerdo os limites entre o que deve ou ndo ser adaptado na estratégia de
marketing. Portanto, a integracdo do mercado ou publico-alvo com o cédigo utilizado na
comunicacdo deve fazer parte do processo de gestdo, de forma sistematica.

A comunicacdo €é estratégica quando estiver estruturada de acordo com o préprio
comportamento comunicativo do cliente, possibilitando a partilha de posicionamentos e,
consequentemente, valores. Essa interacdo é essencial no processo de Gestdo Empresarial
tendo em vista que as pessoas e seus conhecimentos formam a inteligéncia competitiva das
relacGes organizacionais, de mercado, qualificando-se como seu diferencial.

O gestor de TI brasileiro, ainda que reconheca a importancia da interacdo com os
utilizadores, apresenta um perfil com caracteristica tecnocéntrica, ou seja, com foco na

tecnologia:

“Ao analisar os fatores identificados € mantidos no modelo, primeiramente o Vetor
Sistemas, pode-se interpretar que possivelmente o gestor de tecnologia da
informacdo brasileiro, apesar da importancia atribuida, ao menos em teoria, ao
papel das pessoas [...], ainda € fortemente influenciado principalmente pelos
aspetos tecnoldgicos inerentes aos sistemas de informacéo. [...] Uma caracteristica
importante desse gestor, que talvez tenha influenciado os resultados aqui
apresentados, diz respeito a sua prépria formacdo como profissional de tecnologia
da informacdo. Formagdo essa que possivelmente foi fundamentada apenas nos
aspetos técnicos, traduzida na definicdo do contetdo e disciplinas incluidas no
curriculo dos cursos de graduacgéo e especializacdo em tecnologia da informacéo do
Brasil.” (Gaete, 2010: 1)

Observa-se neste ponto uma das questfes também discutidas nesta pesquisa, a de
que o profissional de T1 provavelmente ndo tenha tido preparacdo formal para atendimento

a utilizadores. Gaete (2010) confirmou em suas pesquisas, com gestores de Tl com
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experiéncia na implantacdo de ERP (Enterprise Resource Planning), que uma forma de
reduzir a resisténcia aos sistemas de informacdo tem sido aumentar o envolvimento dos
utilizadores, desde a fase do projeto, propiciando o desenvolvimento do sentimento de buy-
in (comprar a ideia).

A partir desse raciocinio, o autor afirma que as possiveis ameacas podem ser
minimizadas ou até neutralizadas, apresentando como alguns beneficios para a gestdo, em
termos de implantacdo e utilizacdo da TI, a comunicacdo clara entre profissionais e
utilizadores sobre todo 0 processo e a conexdo com as experiéncias destes. Apesar de
reconhecer alguns maleficios na dindmica de implantacdo de sistemas como, por exemplo,
0 impacto a cultura e subculturas da organizacéo, além da expectativa de perda de controlo,
Gaete (2010: 27) garante que 0s processos de comunicacdo adequados na area de Tl sdo

“fatores de sucesso” para a gestao.

2.1.3 Tl e gestéo
Sobre os efeitos da tecnologia na esfera organizacional, Kunsch (2007), por meio
de pesquisa bibliografica apresentada em congresso internacional sobre comunicacdo na

era digital, argumenta que as mudangas sao incontestaveis:

“A comunicagdo nas organizagdes, assim como na sociedade, sofre todos os
impactos provocados pela revolucdo digital. [...] Os atores e produtores das
indlstrias de comunicagbes, bem como o0s agentes responsaveis pela
comunicacdo  corporativa/organizacional se deparam com  novos
instrumentos ou suportes, jargdes e novas palavras, siglas etc. do mundo
digital [...]. Tudo vai depender das realidades sociais e da acessibilidade no
contexto onde vivemos.” (Kunsch, 2007: 44)

O autor reforca que a comunicacdo organizacional, a dever ser considerada numa
perspetiva abrangente e complexa, € mais do que tatica, é estratégica. Finaliza com um
alerta sobre a implantacdo das novas tecnologias; que as organizag0es devem considerar
“situacBes, condicdes tecnologicas, pessoal técnico, formulador de conteudos, facilidade de
acesso dos publicos” e fazer um processo de planeamento correto e ndo simplesmente por
modismo (Kunsch, 2007: 50).

Costa (2007) realizou uma pesquisa qualitativa numa empresa de desenvolvimento
de softwares aplicativos, numa linha empirica exploratéria, por meio de questionarios

aplicados a 50 profissionais (desde gestores experientes a profissionais iniciantes na
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carreira de TI), a fim de analisar o contexto de atuacdo do profissional de TI e os

paradoxos da sua carreira:

“O profissional de Tl passa a ser visto diferentemente. Isto €, suas atividades sao
orientadas a desempenhar um papel relevante dentro da organizacao, por meio de
relacionamento com a &rea usuaria, ao invés de simplesmente terem uma viséo
tecnicista. Enfim, o profissional de TI passa a ser um prestador de servicos para 0s
usuarios e ndo mais o proprietéario da informacg&o.” (Costa, 2007: 30)

Entretanto, ainda que se ressaltem a combinacdo de conhecimentos do negocio com
dominio da tecnologia e habilidades de lideranca, principalmente para um cargo de
executivo, e a importancia da relagéo do profissional com o utilizador, ndo se menciona a
habilidade de comunicagéo.

A relacdo da gestdo com a comunicacdo clara na area de Tl € salientada por
Rodrigues (2008), numa pesquisa sobre a interacdo dos Sistemas de Informacdo e o
trabalno no setor bancério, ao endossar que a andlise de beneficios e perdas
organizacionais e individuais obtidos pelo uso do sistema esté associada a uma consciéncia
critica do utilizador. Ou seja, o ser humano tem a necessidade de compreender para
participar. Ele precisa ter a consciéncia critica acerca dos valores organizacionais e
entender a utilizacdo dos sistemas de informacdo para escolher as ferramentas que o
auxiliem nas acfes corporativas diarias e tomadas de decisao.

Rodrigues (2008), numa reconcecdo do modelo de interacdo entre Sistemas de
Informacgéo e o trabalho — tendo como elementos centrais o agente, o dispositivo e a
pratica, evidencia que uma determinacdo sem explicacdo clara € uma imposicéo; e
imposicdo ndo agrega valores. O autor obteve os seguintes resultados de 46 entrevistas:

- do ponto de vista do usuario, nenhum sistema € totalmente perfeito;

- 0 sistema ja nasce com pontos a serem aprimorados porque a equipe de
desenvolvimento ndo pode aguardar que o sistema fique totalmente adequado as
necessidades dos usuarios, porque isso atrasaria 0 ganho de performance que se espera
obter e comprometeria a dindmica do negocio;

- com o passar do tempo, algumas partes e funcdes se tornaram obsoletas ou
desnecessarias e novas necessidades emergiram;

- a utilizagéo dos sistemas de gestdo de risco demonstrou que o grau de autonomia

do usuario influi no processo de construcéo do sistema na pratica;
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- muitos utilizadores consideram uma seguranca profissional o uso adequado de
tecnologia no ambiente profissional;
- muitos sistemas de informac&o auxiliam (pela analise de informacdes) na tomada

de decisao.

Uma outra pesquisa, sobre resisténcia a Sistemas de Informacdo no ambiente
corporativo (Gaete, 2010), trabalhando com modelos de resisténcia a luz da interagdo
dindmica entre os atores humanos e a Tecnologia da Informacéo, evidencia as implicagdes
da area de TI na gestdo, reforcando a ideia da necessidade de interacdo com o utilizador.
Quanto melhor ele compreender o funcionamento do sistema, maior envolvimento tera e,
consequentemente, menor resisténcia.

Ao que se refere as implicacGes da tecnologia na gestdo, Allameh et al. (2011)
fizeram uma pesquisa no complexo de agco de Mobarekeh, em Isfahan (Irdo). Os dados
foram escolhidos junto de uma amostra aleatdria de 159 individuos, recorrendo a um
questionario baseado na escala Likert, com 5 niveis de concordancia, de discordar
totalmente a concordar totalmente. Os resultados demonstraram que o uso de TIC
proporciona maior indice de produtividade.

Ficou demonstrado, também, que a aceitacdo da tecnologia apresenta uma relagao
direta com nivel de escolaridade e de atividade profissional, ou seja, quanto mais alto grau
de escolaridade ou nivel de atuacdo, maior aceitacdo de TIC; quanto a faixa etéria,
Allameh et al. (2011) n&o encontraram resultados significativos.

Nesse sentido, € bastante interessante a abordagem de Partala e Kallinen (2012), a
partir de uma pesquisa realizada na Finlandia, com 45 participantes, sobre satisfacdo e
insatisfacdo de usuarios em termos de emocdes, necessidades psicoldgicas e contexto.

Na analise da qualidade pragmaética (usabilidade de um produto: necessidade
humana de seguranca e controle) e da hedonica (dimensbes de qualidade;
novidade/mudanca e poder social, pré-requisitos para desenvolvimento pessoal), as
necessidades psicoldgicas, importantes componentes da experiéncia dos usuarios, incluem
autonomia (capacidade de participacdo com conhecimento préprio, sem influéncia
externa), competéncia (experiéncia propria e capaz de controle do meio com seguranca
para alcancar resultados) e capacidade de fazer relacbes (sanar problemas e relatar a
outros) (Partala e Kallinen, 2012).

Os autores apresentam e discutem pesquisas sobre esses trés pontos, e sobre a
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aplicacédo de tal experiéncia na interagdo humano-computador. Efeitos positivos tém sido
encontrados no campo da cognicdo, permitindo decisbes mais efetivas, 0 que representa
apenas uma visao parcial das emog¢des do usuario; quanto a compreensdo da experiéncia do
usuario, as experiéncias ainda nédo trazem um desenvolvimento satisfatorio. H4 mencéo a
ferramenta PANAS (Positive and Negative Affect Schedule) como uma das mais usadas
para avaliar os fatores emocionais do usuério na interacdo humano-computador e entender
os efeitos (Hassenzahl, 2008; Hassenzahl et al., 2010; Partala e Kallinen, 2012). Dos
resultados apresentados por Partala e Kallinen (2012), o contexto de sistema movel é o
mais notavel.

A partir disso, os autores buscam mais informacdes sobre a estrutura psicoldgica do
usuario, com uma abordagem holistica e sistematizada de suas satisfacdes e insatisfacGes,
detetando, por exemplo, que autoestima € significante e autonomia, néo.

Quanto ao género, a pesquisa de Partala e Kallinen (2012) apresenta que as
experiéncias desagradaveis com TI sdo marcantes e causam receio mais em homens do que
em mulheres; indicam, também, que ocorrem em multitarefas com os homens e em
ambiente familiar com as mulheres.

Tem-se, entdo, um forte indicio da influéncia de TI na gestdo, pois os resultados de
Partala e Kallinen (2012) demonstram que 0s homens passam por momentos de tensao
durante a execucdo de tarefas que ndo as de contexto familiar.

A comunicacdo homem-homem e homem-maquina também ¢é estudada por Miwa e
Terai (2012), no Japéo. Eles partem de conceitos de que 0s seres humanos muitas vezes se
relacionam com computadores assim como o fazem com outros seres humanos, numa
variedade de dominios, tais como polidez, reciprocidade, personalidade, etnia e diferencas
de dentro e de fora de grupo.

Ainda que a pesquisa envolva a teoria dos jogos, com o jogo Dilema do Prisioneiro,
é interessante verificar a reacdo do ser humano na interacdo com a maquina e o grau de
confianga existente. Foram feitos trés estudos, envolvendo 145, 66 e 83 alunos de
graduacdo, em condigdo de controle em que as respostas a um agente humano foram
observadas e diretamente comparadas as respostas dos participantes para um agente de
computador. As trés experiéncias mostraram que, quando consistentemente instruido que o
parceiro era um agente de computador, a taxa de defeito aumentou. Basicamente, quando
0s participantes acreditavam que estavam interagindo com um parceiro humano, eles

tendiam a selecionar mais acGes cooperativas, 0 que é uma natureza muito forte e
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fundamental do comportamento humano quando se trabalha com outros seres humanos.

Por outro lado, de acordo com o estudo de Miwa e Terai (2012), a instrucdo simples
que um parceiro € um agente computador causou aos participantes, em grande parte, mudar
seu comportamento para oferecer acdes de defeitos, a demonstrar que ndo acreditavam na
plena interagdo do computador.

Assim, de acordo com o0 que seus resultados indicam, Miwa e Terai (2012)
concluem que as diferencas nas respostas aos seres humanos e aos agentes de computador
tornam-se salientes em situacdes em que a sociabilidade é em grande parte necessaria, 0
que permite inferir que esse comportamento pode ser refletido também na gestéo.

Observa-se, também, o uso da Tl e a interagdo entre homem-méaquina e homem-
sistema em beneficio da gestdo claramente discutidos por Valle-Agudo et al. (2012), da
Universidade de Madrid, a partir de resultados de uma pesquisa com sistemas
colaborativos. Eles demonstram que a comunicacéo efetiva entre usuérios e programa pode
reduzir significativamente o tempo para resolucdo de problemas. A interacdo natural é
buscada em trés niveis: local, global e temporal.

Para o sistema ser colaborativo, é necessario que 0s usuarios estejam pré-dispostos
a usarem-no, a fim de testar as formas de integracao e evidenciar 0 que permite sucesso e o
que pode gerar fracasso; além disso, deve haver adequacdo na forma de comunicagdo
linguistica. Aos poucos, os ajustes vao sendo feitos e o sistema passa a permitir uma
integracdo natural, o que incrementa a gestdo e agiliza as tomadas de decisdo (Valle-Agudo
etal., 2012).

Essa estratégia é formada por componentes de Continuity Manager and Processes
Coordinator. Na pesquisa, a tomada de palavra passou a ser tdo natural por parte do
programa que alguns usuarios ndo perceberam que, por vezes, era a maquina que estava a
interagir (Valle-Agudo et al., 2012).

Essa interatividade, originada da comunicacéo interpessoal, ¢ também abordada por
Sun e Hsu (2012) como um diferencial no campo dos negécios e da educacdo. Esses
pesquisadores evidenciam a Internet como uma ferramenta imprescindivel de transmissao
de instrucdes do professor para o aprendiz.

O investimento em TI para o sucesso da gestdo é t4o latente, que paises como India
e Russia disputam mercado com os Estados Unidos (Pillania, 2012). Por meio da pesquisa
de registro de patentes na india, Wang, Huang e Wu (2012) demonstram que houve um

crescimento muito rapido em 2001 e 2002 seguido de uma lentiddo em torno de 2008.
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Na India uma conquista consideravel de expansio foi desenvolvida por parte de
pequenas empresas, que desenvolvem maquinas e sistemas, e por parte do governo com a
criacdo de parques tecnologicos (Wang, Huang e Wu, 2012). Atualmente, observa-se uma
posicao reativa e a retomada do crescimento de mercado, 0 que evidencia a viabilidade, e
até a necessidade, de oferta de produtos e servicos inovadores. A Tl tem influéncia na
gestdo e isso precisa ser explorado no sentido de adaptacdo ao contexto, seja cultural ou
estrutural; o ambiente é um fator estratégico a se considerado.

Ignatius et al. (2012) também apontam para a importancia da comunicagdo na area
de TI. Apresentam uma pesquisa feita em Penang, na Malésia, que utiliza a perspetiva de
processamento de informacdo para investigar o impacto da aprendizagem tecnolégica inter
e intrafuncional (aquisicdo de conhecimento de distribuicdo de informacdes, interpretacéo
da informacdo e memoria organizacional) de 105 equipes de projeto em desenvolvimento
de novos produto, em nove empresas multinacionais.

Ignatius et al. (2012) defendem que a condigdo inovadora de um mercado
emergente é largamente atribuida a maturidade do aprendizado tecnolégico dos melhores
de suas empresas multinacionais, e ressaltaram que os gerentes de projeto confirmaram
que ha enormes desafios em traduzir requisitos do cliente em especificacdes técnicas, e
estas podem aparecer como algumas questdes de atualidade na entrada no mercado. Assim,
Ignatius et al. (2012) identificaram a necessidade de monitorar a aprendizagem e o
crescimento em equipes de projeto e como elas tém impacto no desenvolvimento de novo
produto, estratégia que pode ser vinculada a perspetiva de processamento interno de
inovacdo na ferramenta balanced scorecard (BSC). Isso permitiria, segundo o0s
pesquisadores, uma avaliacdo do fluxo de conhecimento em vez do capital estatico (ou
seja, humano, informac6es e capital organizacional), além de controlar indiretamente os
efeitos, como as barreiras linguisticas, barreiras de cultura e outras variaveis exogenas.

Ignatius et al. (2012), sem a pretensdo de generalizar para o setor de
eletroeletronicos da Malasia, comprovam a existéncia de problemas de interacéo entre area
técnica e de geréncia.

A partir dessas conclusdes, Ignatius et al. (2012) inferem que o processamento das
informacdes, ou seja, 0 aprendizado tecnologico por parte dos profissionais, pode trazer
beneficios a gestdo, tanto na expansdo de projetos complexos quanto na propria
identificacdo de pontos fracos e fortes da empresa. Isso permite a avaliagéo do fluxo de

conhecimento e ndo meramente de capital estatico. E a efetiva implementacdo do
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desenvolvimento de competéncias para atender a demanda da gestéo.

Ressalta-se aqui a relacdo com o objetivo desta pesquisa, que é analisar a
comunicacdo e o modo de transmissdo das informacdes (no caso, atendimento — entenda-se
forma de abordagem e aproximacdo — e competéncia — capacidade de percecdo das
necessidades) da area de informatica para o utilizador de servicos/produtos, a interacéo de
Tl com o ser humano.

Assim, essas questdes serdo analisadas com relacdo aos resultados da pesquisa de

campo, pois abordam as situac@es previstas por este estudo.

2.2 Marketing e Comunicagdo com o Cliente

2.2.1 Funcdo do marketing na sociedade

O marketing, mais do que responsavel por criacdo, promocao e fornecimento de
bens e servicos a clientes, tem envolvimento direto com experiéncias, eventos, lugares,
propriedades, organizacdes, informacdes e ideias (Kotler, 2006).

Na definicdo da American Marketing Association (AMA)°, marketing é o processo
de planeamento e execucdo da criacdo, do estabelecimento de preco, da promogéo e
distribuicdo de ideias, produtos ou servigos, com vista a criar 0s intercdmbios que irdo
satisfazer as necessidades dos individuos e das organizacdes.

Por sua vez, McKenna (1999) agrega ao conceito de marketing a dimensdo do
relacionamento ao afirmar que marketing ndo é uma funcdo, mas uma forma de fazer
negocios, pois da integracdo do cliente a elaboracdo do produto desenvolve-se um processo
sistematico de interacdo. N&o é raro perceber, ainda hoje, um conceito de marketing
desfocado. Muitos o associam com venda de produtos, mesmo que as pessoas ndo 0S
desejem; outros acreditam ser um modo de fazer com que as pessoas comprem o que nao
precisam e, as vezes, até com dinheiro que néo tém.

Apesar de marketing ser um termo que integra o vocabulario das organizacdes ha
muito tempo, ainda ha confusdo e falta de clareza de conceitos. Algumas vezes, 0
marketing é confundido com adocéo e publicidade, ou até com a simples técnica de vendas

(ndo menosprezando essa acdo, mas considerando que marketing seja algo tdo amplo que

10 http://www.marketingpower.com/aboutama/pages/definitionofmarketing.aspx;
http://www.ama-pdx.org.
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reline objetivos, projetos e acOes de diversas areas). Na verdade, é fruto de estudos que
convergem diversas areas como Sociologia, Psicologia, Comunicacdo, Antropologia,
Matematica, Filosofia, Administracdo, entre outras (o que reforca a importancia da
interdisciplinaridade desta pesquisa), com o objetivo de conhecer o comportamento das
pessoas e, a partir dai, oferecer o produto ou servico que satisfaca as necessidades e 0s
desejos de cada uma.

A credibilidade também esta em jogo e, a longo prazo, se ndo houver alguns
cuidados com a fidelidade da imagem, as relacGes comerciais podem estar em risco.

Brooks (2005) afirma categoricamente que nem sempre o cliente satisfeito é cliente
fiel. A fidelidade ndo se associa meramente a satisfacdo, mas a super satisfacdo. E para
chegar a esse ponto, € preciso que tenha passado por uma experiéncia extraordinaria, ao

negociar com a empresa ou com o profissional autbnomo.

2.2.2 Esséncia do marketing

Em termos de marketing, a percecdo do cliente é a realidade, pelo que esta pesquisa
pretende mostrar qual é a sua necessidade, sua expectativa em relacdo a TI. As questdes
aplicadas diretamente ao cliente evidenciardo quais sdo as necessidades, os problemas e os
possiveis caminhos para a solucdo, com o objetivo de chegar a satisfacdo do cliente por
meio de uma comunicacao clara e precisa entre profissional e utilizador de TI.

McKenna (1999) assegura que muitas decisfes sdo tomadas em ambientes mais
informais, como almocos de negécios, por exemplo, apesar de ndo haver nenhuma
orientacdo tedrica nem haver discussao sobre isso. Vale aqui destacar que, pelo fato de
comunicacdes na area dos servicos costumarem ser pessoais e interativas, ha o predominio
da venda pessoal, da transmissdo oral de uma pessoa para outra e da indicacdo, um dos
principios do Marketing de Relacionamento (Madruga, 2010; Matos, 2011).

Os profissionais autdnomos e as empresas devem direcionar as mensagens para um
publico-alvo especifico com absoluta precisdo. A conquista do cliente deve ser solida para
poder garantir a sua manutencdo. Um erro comum da comunicagdo em servigos, por
exemplo, é avolumar a expectativa do cliente com promessas por ele desejaveis, e até
exageradas, mas dificeis de serem cumpridas. Isso pode tornar vulneravel o vinculo com o
cliente e até prejudicar a imagem de uma organizacdo. Havendo mais opcdes, os clientes
estdo mais exigentes e tém condicbes de buscar o que realmente se faz, ndo o que se

promete.
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Em qualquer momento, é preciso escutar os clientes, 0 mercado, o0 setor, a area da
empresa, os funcionrios, os colegas para ndo ficar totalmente fora da realidade. O desafio,
entdo, é identificar corretamente o puablico, determinar os objetivos de comunicagéo,
elaborar mensagens e selecionar os melhores canais para multiplicar seus efeitos dentro do
orcamento e dos objetivos.

As empresas até podem se utilizar das estratégias de comunicacdo de massa e
enviar informacdes a milhares de pessoas simultaneamente; mas as negociacdes precisam
ser individualizadas e personalizadas. O marketing de um para um € muito mais
significativo do que uma aparente relacdo direta; € um momento de se verificar o contexto,
de serem analisadas as reais condi¢des, necessidades e possibilidades.

Se os clientes forem mais detalhadamente compreendidos — o que ndo elimina a
necessidade de conhecer 0 mercado — as empresas e 0s profissionais poderdo passar para
0 segundo estadio de criacdo da marca: a diferenciacdo. Se antes esse estadio era
totalmente relacionado com o produto, agora a diferenciacdo baseada no servico é cada
vez mais importante (Crainer, 2000). E a tarefa do marketing, ja discutida por Drucker e
Westman (2006), é descobrir necessidades despercebidas e fornecer solu¢bes novas.

O marketing interno e o marketing interativo sdo elementos fundamentais para o
desenvolvimento e a manutencdo do caracter sistémico de uma organizacdao. O avango da
tecnologia propiciou o desenvolvimento de sistemas de informacdo de marketing,
colocando a disposi¢do dos profissionais da area um fluxo continuo de dados. A parceria
entre tecnologia e marketing € imprescindivel devido ao tamanho das organizacdes, ao
fluxo de dados e a atual necessidade de agilidade na tomada de decisdo (Barquette e
Chaoubah, 2007).

E importante habilitar as pessoas a fornecerem as informac@es Uteis, a fim de se
evitar desperdicio de tempo; e 0 uso de uma linguagem adequada é um grande beneficio
nesse processo. Numa gestdo bem-sucedida, o verdadeiro poder esta em compartilhar a
informacdo, contrariamente a crenga de que informacéo significava poder. Como reforcam
Barquette e Chaoubah (2007), o conhecimento é efetivamente gerado quando 0s recursos
humanos e tecnologicos estdo responsavelmente organizados para recolher, selecionar,
analisar e integrar dados para, entdo, distribuir informacGes selecionadas e adequadas a
cada parte interessada de uma organizagéo.

Como adverte Clen (2006: 62), o sucesso dos negdcios estd na implantacdo de

“uma cultura que valorize mais a informag¢do ¢ as pessoas”; 0 que evidencia um dos
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grandes beneficios de se utilizar uma linguagem acessivel, voltada ao esclarecimento do

cliente.

2.2.3 Marketing e Tl
Limeira (2001), num estudo sobre os impactos da Tl no marketing, j& apontava

tendéncias que moldariam a evolucéo e a dindmica competitiva da area de TI:

“A sexta tendéncia € a escassez de recursos humanos qualificados, para atuacdo
tanto nas funcdes técnicas (andlise, projeto, design, programacdo, producao,
integracdo, suporte, consultoria), quanto nas funcdes de marketing (atendimento a
clientes, vendas, comunicacdo, distribuicdo). Esta escassez traz restricbes ao
crescimento da industria como um todo, e , para uma empresa em particular, afeta
sua posicdo competitiva, ja que depende do capital intelectual para criacdo de novos
produtos e execucdo de servicos. [...] Assim, a competitividade da empresa depende
de quéo eficaz é sua estratégia de atrair, manter e desenvolver seu capital humano.”
(Limeira, 2001: 29)

De fato, a comunicacdo clara, por meio de um profissional de Tl capacitado, € um
dos fatores competitivos, afetando diretamente o marketing e, consequentemente, o
sucesso da gestdo. Na mesma linha de raciocinio, Stabile (2001) vem defender que é muito
dificil a adocdo de estruturas tradicionais para tomada de decisdo, devido ao caracter
dindmico e a necessidade de interacdo, e sustenta que as areas de Marketing e Tl devem
trabalhar juntas para superar a lacuna existente entre as perspetivas de cada area, e a
coordenacao eficiente deve garantir uma solucéo conjunta para a gestéo.

Rios (2006) fez uma pesquisa, no ambiente universitario, sobre variaveis que
possam influenciar o comércio eletronico e reforca que a compreensao de detalhes pode
consolidar a confianca do consumidor. Ao argumentar que, “embora algumas relagdes ndo
tenham recebido, suporte significante de dados [...] parece ser um razoavel inicio para a
construcdo de um modelo de confianca para a relagdo empresa-consumidor no comércio
eletrénico”, Rios (2006: 57) deixa percetivel que a compreenséo das informacdes é fator de
influéncia na confiabilidade.

Num estudo sobre comunicacdo, sistema e relagdes de consumo, Dias (2009) faz
mencdo a atividade de vendedor ambulante (conhecido por mascate, € o0 varejista
ambulante), muito comum no Brasil do século XX, como um dos pontos de partida das
vendas. Sua argumentacao é no sentido de que o contato entre profissional e cliente é t&o

importante que muitos dos varejistas ambulantes tornaram-se gestores ou proprietérios de
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grandes redes varejistas. Ainda que por caminhos diferentes, ha um ponto comum: o
resultado da comunicacéo.

Dias (2009), ao discutir a fidelizacdo de clientes, defende que é importante que o
profissional esteja satisfeito, atuante e motivado a fechar bons negdécios, para a empresa,
para o cliente e para si mesmo. Salienta ainda que “a persuasdo, a aparente sinceridade, a
disposicdo em atender, além do carisma, podem ser fatores decisivos” (Dias, 2009: 1408).

Nesse sentido, Hanson (2010) alerta para a conquista de adeptos aos produtos e
servicos de TI. Especificamente, em sua pesquisa com adultos acima de 60 anos, fica claro
que os mais velhos precisam entender o funcionamento de méquina ou sistema e perceber
os beneficios de sua adogdo para, entdo, analisar se essa tecnologia é necessaria em sua
vida.

Numa pesquisa que aborda marketing e fatores comportamentais, Liu (2012)
discute os impactos do uso das tecnologias de autoatendimento, o que exige, também,
novas formas de comunicacdo com o utilizador. Foram entrevistados 290 usuarios de self-
service na China e analisadas suas reacOes diante da imposicdo do uso de tecnologias, a
considerar situacbes em que ndo havia outra opcdo. Os resultados indicaram que a
ansiedade tecnoldgica e a confianca tecnoldgica sdo os dois constructos psicologicos
intermediarios pelos quais o0 uso forgcado afeta a satisfacdo e as intengbes comportamentais
com tecnologias de autoatendimento (Liu, 2012: 1194).

Foi investigada e evidenciada a relacdo de ansiedade, tecnologia, confianca na
tecnologia e satisfacdo do cliente com intengdes comportamentais em configuracdo de
tecnologia self-service. Uma das contribui¢Bes do estudo de Liu (2012) é demonstrar como
o0 uso forcado pode afetar negativamente a satisfacdo dos clientes e suas intencdes
comportamentais; e suas conclusdes sobre esses processos evidenciam a necessidade de
estudos e adequagdes sobre a adocdo de tecnologias e sugerem intervengdes de gestdo para
maximizar as vantagens de tecnologias de self-service e para esclarecé-las ao utilizador
(Liu, 2012: 1195). Liu (2012) enfatiza que, ao projetar sistemas, os prestadores de servigos
de tecnologia, os profissionais de TI, devem colocar o interesse do cliente a frente dos seus
préprios interesses.

Giglio (2010), numa pesquisa sobre as implicagbes dos meios digitais na
comunicacdo de marketing, apesar de apontar que existe uma lacuna no conhecimento
relacionado com meios digitais e suas implicagfes no marketing, confirma que no mundo

digital o termo viral equivale ao que se conhecia como boca a boca (Matos, 2011) e refere-
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se a estratégia de estimular os consumidores a espalharem um conteddo para outras
pessoas. E ai é frequente deparar-se com novas tecnologias, termos e siglas do mundo
digital. Sobre estas implicacdes da Tl no marketing, Giglio (2010: 14) afirma que:

“No que tange as formas de comunicacdo nos meios digitais, percebe-se que ha
uma ampla gama de possibilidades, as quais variam de formatos mais tradicionais e
controlados, como a propaganda, a formatos novos ainda pouco explorados pelas
marcas, como a mediacdo e abordagens pro-ativas em redes sociais. De maneira
similar, percebe-se que ha oportunidade para a producdo de conteddos mais
convincentes, de natureza viral, como estratégia para atingir o consumidor com
maior relevancia, dado que a formacdo de comunidades virtuais e a disseminacéao
de contetido na rede sdo inevitaveis.”

No mesmo sentido do estudo de Limeira (2001), a partir de uma pesquisa
organizacional, Rezende (2011) apresenta a verificacdo dos fatores criticos de sucesso
como relacionada com elementos ou detalhes que podem fazer a diferenca entre o sucesso
ou o fracasso de uma organizac¢do. Por exemplo: “localizacdo, atendimento, competéncia
das pessoas, necessidade de fornecedores ou matéria-prima, necessidades ou dependéncias
de algo ou alguém, clientes ou consumidores” (Rezende, 2011: 26).

Assim, € interessante observar que a comunicacdo de marketing sofre mudancas
devido as alteracBes contextuais. A disseminacdo da net acaba por criar opcles de
atividade e, por que ndo dizer, uma gama de necessidades. A exploragdo de perfil de
diferentes usuarios, equipamentos em sala de aula, cursos a distancia € s6 uma pequena
parcela do que se tem que trabalhar para dar conta da oferta de novos servicos.

Mirza e Al-Abdulkareen (2011) discutem alguns modelos de e-learning adotados
no Oriente Médio, 0 que evidencia a necessidade de diferente abordagem, pois alguns
paises dessa regido apresentam uma certa resisténcia inclusive a adogdo da rede devido a
grande censura. Siria e Arabia Saudita, por exemplo, conectaram-se apenas no fim da
década de 1990.

Em contrapartida, se, nessa regido, o nimero de usuérios da Internet em 2004
representava menos de 1% do total mundial, em 2009 esse percentual cresceu para 3,3%.
Uma andlise dos dados de 2000 a 2009 mostra um crescimento de 1.648%, estando a
indicar um mercado em ascensdo (Mirza e Al-Abdulkareen, 2011), em que devem ser
levados em conta o impacto nas limitacGes sociais e culturais e as expectativas diferentes

para homens e mulheres. Um exemplo da necessidade de abordagens especificas,
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devidamente observada e atendida, é que a KIU (Knowlegde International University)
oferece programas de graduacdo online em gestdo, economia e informatica no idioma
local, o que a diferencia das demais instituicdes com perfil semelhante. E a expressdo de
acompanhar as necessidades do cliente e usar a linguagem que ele conheca, pois mesmo o
curso de informatica (com seus termos técnicos) € ministrado em &rabe.

Outro espaco igualmente interessante € o da India, com ascensdo na area de TI, a
buscar transformar um mercado protegido em negocios promissores, com inovacoes
tecnoldgicas a fim de enfrentar a concorréncia. A criacdo de ambiente propicio para o
crescimento € incentivada pelo governo, que vé uma forma de projecdo mundial (Wang,
Huang e Wu, 2012). Oferece baixo custo e alta qualidade; entretanto, a mao de obra
qualificada exige profissionais técnicos que falem fluentemente o inglés, o que demonstra,
mais uma vez, a parcialidade e a caracteristica fragil desse mercado. Se, por um lado,
aparenta ser um comércio internacionalizado, por outro, demonstra a restricdo da cultura.

Entretanto, ainda ha uma caréncia muito grande desse tipo de discussdo, o que

confirma a importancia deste estudo e endossa 0s objetivos da pesquisa.

2.3 Desafios aos Profissionais de T1

E crescente a necessidade de inter-relagbes entre os campos da gestdo e da
tecnologia, porque o circuito entre as mensagens geradas nas novas tecnologias e as
situacBes administrativas tende a ficar mais estreito. E importante considerar a pressio
natural do sistema organizacional e formal, requerendo-se novas praticas e compreensdes
dos fendmenos, ja ndo mais limitados em tempo e espaco (Boar, 2002).

Oliveira (2006a: 28), a reforcar o impacto da tecnologia na estratégia das
organizacg0es, adverte que deve haver uma aten¢do maior na formacao dos profissionais da
era da informacdo e da comunicagdo, pois “educar ¢ também levar as pessoas a
compreender o mundo, o0 outro, favorecendo assim a compreensao mutua, a interagdo com
mais responsabilidade”.

A tendéncia é que imperem no mercado os profissionais de TI mais humanizados.
Aquele esterettipo do informata, com dedicagdo exclusiva e com dificuldades para se
comunicar, buscando a area da tecnologia como uma fuga da socializacdo, ja ndo tera mais
espaco. E os efeitos que ainda existirem nas limitagdes da comunicagdo, como alguns

bloqueios em colocar-se no lugar do cliente para entender uma situacdo e resolvé-Ila,
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devem ser superados.

Se para o gestor, a informacdo é o elemento basico para sua tomada de deciséo, é
imprescindivel que ele depreenda toda a comunicacdo por parte do profissional a ser
contratado para o servico de informatica. A partir dai, a confianca e comunicacao aberta
deverdo ocorrer entre as partes, para que se esclarecam as necessidades do utilizador e para
que o profissional de informética conheca a realidade com a qual vai trabalhar e possa
indicar a tecnologia mais adequada a situacdo (Gordon e Gordon, 2006).

Num primeiro contato ainda ndo se tem nocdo do conhecimento do utilizador em
relacdo a tecnologia ou a propria linguagem técnica. Se ndo se detetarem 0s eventuais
problemas de comunicacdo entre falantes de diferentes culturas linguisticas, a negociacao
podera fracassar. Para lidar com essas mudancas no ambiente tecnolégico, é necessario que
os administradores de SI invistam em “estratégia concreta de recursos humanos para
contratar, desenvolver e remunerar suas equipes” (Gordon e Gordon, 2006: 350). O atual
profissional de T1 precisa estar preparado.

A TI terd, entdo, um novo processo comunicacional construido ndo exclusivamente
sobre cddigos-padrdo mas sobre a adaptacdo desses codigos as caracteristicas proprias e
diferenciais de cada recetor. O profissional deve ser capaz de trabalhar de forma articulada
nas areas interdependentes da gestdo administrativa, comunicacdo e tecnologia. Essa
colaboracdo pode significar uma mudanca de paradigma porque o profissional de TI
precisa entender o contexto do utilizador, promover uma comunicacdo clara e, acima de
tudo, ser compreendido pelo seu recetor. E necesséria, entdo, uma sondagem para que se
garanta uma comunicacgéo plena, dado que “o que ndo é conhecido nem compreendido nio
pode ser implementado” (Boar, 2002: 306).

Marchiori (2002), ao analisar o contexto brasileiro inerente as atividades de
profissionais da informacéo, discute habilidades e dificuldades no desempenho do gestor,
mas deixa algumas questdes por explorar, que vdo de encontro aos interesses desta
pesquisa:

- como identificar e medir os niveis de satisfacdo do cliente;

- como construir modelos e interfaces eficientes quando se pensa em produtos e
Servigos em massa;

- como trabalhar com o paradoxo da informacao, situacdo em que a informacao sé
pode ser procurada e trabalhada se o cliente tiver habilidade para explicitar o que quer,

coerente e completamente; o paradoxo, segundo Marchiori (2002), esta na questdo de que,
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se o cliente tiver capacidade de saber exatamente 0 que quer, ndo necessariamente precisa
do profissional;

- como detetar o profissional de Tl que tem mais capacidade de administrar
informacdes e gerar solucBes para o cliente, nas situacGes das mais singulares as mais

complexas.

Nessa mesma ldégica, Latham et al. (2012) propdem uma metodologia genérica de
arquitetura para um sistema tutorial de conversacdo, chamado Oscar, que se adapta ao
estilo de aprendizagem de cada utilizador. Eles apresentam e discutem os resultados dos
cinco casos de uma pesquisa feita em Manchester Metropolitan University, em um
ambiente real de ensino/aprendizagem, considerando-se os estilos verbal e visual de
aprendizagem; com essa metodologia, desenvolvida em trés fases (criacdo do mddulo de
progndsticos de estilos de aprendizagem, desenho do tutorial de conversagdo e construcao
da arquitetura), foram obtidos resultados de conversacdo tutorial com mais de 60% de
precisdo. Os participantes consideraram o sistema Gtil e compreensivel, o que pode ser
demonstrado pelo ganho de aprendizagem de cerca de 13%.

O grande desafio é saber usar a Tl no apoio a tomada de decisdes, como efetivo
instrumento de construgdo do conhecimento e da cidadania, considerando-se que 0S
problemas/riscos na avalanche de informac6es devem ser transformados em oportunidades
(Cassarro, 2010).

2.3.1 Tecnologia favoravel ao ser humano

H& uma exigéncia tdo grande do homem em relacdo a sua capacidade, que o que
veio para facilitar a vida pode acabar complicando. Mensagens de erro e tempos de espera
pdem a prova a paciéncia do usuario. Dertouzos (2002: 23) insiste que a computacao deve
ser centrada no homem, para que realmente se faca a revolucdo da informacdo e “a
tecnologia da informacao deva ajudar as pessoas a fazer mais fazendo menos”.

Segundo Gordon e Gordon (2006), o gestor deve utilizar a Tl para determinar o tipo
de informacdo necesséaria ao efetivo desenvolvimento das atividades. Para compreender
melhor a relagdo com os sistemas de informacdo, é primaria a percecdo de que a
informatica reine 0s recursos tecnol0gicos e computacionais para armazenamento, geragao
e uso da informacdo na base de conhecimento da empresa. Tais componentes interagem e

necessitam do elemento fundamental, que é o recurso humano (peopleware).
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Concetualmente, este componente ndo faz parte da tecnologia da informagao, mas sem ele
n&o haveria funcionalidade ou utilidade dos Sistemas de Informacédo (Rezende, 2011).

O progresso cientifico e tecnologico € necessario para promover melhorias nas
condicdes de vida do ser humano e no préprio ambiente que o cerca, mas tdo importante
quanto as descobertas e 0s avancos é compreender o0 que a ciéncia tem a dizer em suas
pesquisas. A apresentacdo dos resultados, em linguagem acessivel, as pessoas da
comunidade/sociedade é uma tarefa que mobiliza diversas areas do conhecimento. Explicar
os fatos, as acdes, as evolucdes e, principalmente, as contribuicdes praticas da revolucao
tecnoldgica é um ideal a ser conquistado na democratizacdo e popularizacdo da ciéncia
(Ozaki e Vasconcellos, 2008).

A Revolucdo da Informacdo poderd ser considerada acabada quando o0s
computadores e a tecnologia deixarem de ser o foco e passarem a ser ferramenta e meio de
tranquilidade para as pessoas (Dertouzos, 2002; Rezende, 2011).

E essa acessibilidade as pessoas comeca a acontecer por meio da comunicacao, da
linguagem. A interatividade € o principio basico da comunicacdo nas empresas, do
marketing, e deve usar a tecnologia como ferramenta, ndo como problema. Portanto, a
tecnologia ndo muda o planeamento estratégico da empresa; € o planeamento que deve
escolher a tecnologia adequada — sua ferramenta (Cassarro, 2010). Por exemplo, casos de
implementacdo de CRM (Customer Relationship Management) que ndo deram certo no
Brasil devem-se ao fato de se ter tido foco na Tl e ndo no marketing. Essa ferramenta tem
base no MR (Marketing de Relacionamento) e, portanto, € do marketing que deve partir
(Madruga, 2010).

As transformacdes tecnoldgicas por que a sociedade passa ndo anulam o processo
comunicacional e a teoria da comunicacdo; ao contrario, devem representar possibilidades
de melhoria e aperfeicoamento da comunicagdo pessoal e organizacional. O campo de
Business Intelligence deve ser explorado nos dados do negocio; do conhecimento relativo
aos seus clientes, da qualidade de seus produtos e servicos, e dos defeitos de sua cadeia de
suporte (Brynjolfsson, 2010).

Neste novo milénio, empresas e profissionais da area de informatica enfrentam a
necessidade de reinventar seu relacionamento com a sociedade devido a importancia
crescente que a tecnologia e a informacdo tém. Além disso, é importante considerar que as
ferramentas de TIC devem ser exploradas ja na formagdo de cada individuo, nas fases

escolar e académica, a fim de facilitar o aprendizado e a expansdo do conhecimento. Para
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uma boa produtividade na aprendizagem com o uso de TIC, estudantes devem desenvolver
competéncias tecnoldgicas e de aprendizagem, e professores devem desenvolver
competéncias de ensino, de aprendizagem, profissionais e tecnoldgicas a fim de melhorar
0s resultados nesse processo (Pineida, 2011: 54).

E possivel observar esse posicionamento, também, em Eagle (2012), que defende
que criancas pequenas ja devem ser acostumadas a interacdo com a tecnologia. Eagle
(2012) analisa o resultado de pesquisas com criancas de 3 a 5 anos, 0 uso tecnologias
digitais e o processo de aprendizagem. Argumenta que o desenvolvimento de algumas
habilidades e a interacdo mais efetiva das criangas com seus pais deve-se ao contato com
brinquedos e dispositivos tecnoldgicos e instrutivos. A pesquisadora conclui que para que a
tecnologia seja considerada um apoio na aprendizagem sdo necessarias mudancas na
sociedade bem como na abordagem do design, no sentido de gerar solucGes inovadoras
para questdes multidisciplinares.

Para Eagle (2012: 48), e possivel imaginar que os aplicativos altamente bem-
sucedidos no apoio a interacdo aberta e ludica entre adultos e criancas irdo gerar interesse e
estimular a adocdo da tecnologia entre as pessoas. Evidencia-se ai a busca pela
comunica¢do homem-méaquina e por meios que propiciem a familiarizacdo das pessoas
com a tecnologia.

Sobre isso, algumas pesquisas relatam a falta de preparo quanto ao uso da
tecnologia. Hus (2011), a partir de uma pesquisa em escolas priméarias da Republica da
Eslovénia, discute que menos da metade dos educadores inclui tecnologia nas aulas, por
terem problemas para integrar o computador no processo de ensino, apesar de a sociedade
do século 21 exigir individuos alfabetizados tecnologicamente. A tecnologia, afirma o
autor, ndo substitui outras ferramentas, mas oferece mais op¢oes de cooperacao e interacdo
no ensino, como incentivo, adaptacdo a novos caminhos, abertura de horizontes. A
Tecnologia de Informacdo e Comunicacdo ¢ um diferencial no curriculo porque requer do
utilizador: planeamento, selecdo de ferramenta, desenvolvimento de novas estratégias
(Hus, 2011: 3856). Essas tecnologias ndo substituem o profissional mas sdo um suporte
para melhor desenvolvimento de suas funcdes.

Nesse mesmo sentido, um estudo com professores de ciéncia europeus (romenos,
espanhois, polacos, gregos e finlandeses) indica que eles ainda usam métodos
convencionais de exposicdo e abordagem, apesar de toda modificagdo que o computador e

a internet provocaram nas salas de aula e de toda a mudanca social, econbémica e
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tecnoldgica por que tem passado (Suduc et al., 2011).

Para Hismanoglu (2011), em um estudo sobre o uso da Tecnologia de Informacao e
Comunicacdo no material didatico de ensino de Lingua Inglesa, essas ferramentas
deveriam ser usadas no ensino de forma tdo natural quanto lapis e caneta. Ele fez pesquisa
em escolas preparatorias de inglés de cinco universidades em Chipre do Norte, na Turquia,
e constatou que o desenvolvimento das TIC tem resultado mudangas radicais na maior
parte da sociedade e, praticamente, do mundo. E uma mudanca similar é necessaria na
educacdo, também, no contexto do ensino da lingua inglesa, de forma que se adapte as
transformagoes.

Klimova (2011) faz uma anélise da implementagdo de TIC, em um curso de escrita
académica na Faculdade de Informatica e Gestdo, Universidade de Hradec Kralove, na
Republica Checa.

Nesse contexto, discute o termo blended learning, que apresenta trés abrangéncias:
1) a integracdo da aprendizagem tradicional baseada em abordagens on line via web; 2) a
combinacdo de meios e ferramentas (livros didaticos, por exemplo) utilizados em
ambientes e-learning; e 3) a combinacdo de uma série de abordagens de ensino e
aprendizagem, independentemente da tecnologia utilizada.

Tais ocorréncias em ambientes de aprendizagem comecaram a crescer e se expandir
de forma exponencial com as novas tecnologias, estando a expandir também as
possibilidades de comunicacdo e interacdo. E esse contato direto caracteriza o blended
learning (Klimova, 2011).

A exploracdo de diversas ferramentas de aprendizado vai ao encontro da teoria
pedagdgica construtivista, que sustenta que o processo social ativo ocorre com a
construcdo do conhecimento a partir das proprias experiéncias, positivas e negativas, do
aprendiz. Para Klimova (2011), essa composi¢cdo de ferramentas na aprendizagem, o
blended learning, apresenta resultados muito positivos na aquisicdo de uma segunda
lingua, por exemplo, a considerar que teve um crescimento significativo no ensino da
lingua inglesa nos Gltimos 10 anos.

Klimova (2011), a reforcar a importancia da tecnologia em beneficio do ser
humano, conclui o artigo com a ideia de que o uso de TIC no ensino promove 0
conhecimento com liberdade, autonomia e responsabilidade.

Nessa linha de analise, entretanto, observa-se ainda a falta de sincronia entre o que

0s alunos esperam e o que os professores exploram em termos de uso das ferramentas
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tecnoldgicas (Kolikant, 2012). Os resultados da pesquisa feita por Kolikant (2012), em
escolas pos-primério de Jerusalém, demonstram que os alunos acham muito mais rico,
pratico e divertido fazer pesquisas na internet e os professores consideram uma atividade
de acomodacao e pouca criacdo. Nesse impasse, ha a realidade de que, ao fazer uso da
internet em sala de aula, por exemplo, os alunos tém um baixo nivel de concentracéo, pois
ficam a se envolver com outras coisas.

Se esse problema esta evidenciado na escola, é porque alunos e professores sdo de
geracOes diferentes; aqueles nasceram na era da tecnologia e esses estdo a se adaptar as
mudancas do meio. Ndo é uma questdo de desconexdo digital da escola, como esclarece a
conclusdo de Kolikant (2012), mas de se trabalhar a Tl como auxilio na aprendizagem.

O papel da escola tem sofrido transformacfes, na medida em que a tecnologia
proporciona a abertura de novos espacos de aprendizagem e mudancas, em resultado de
uma cultura tecnoldgica de ambito mais abrangente, suporte de uma sociedade globalizada
com as caracteristicas que lhe estdo associadas, como sejam a mobilidade e a flexibilidade,
assentes na reflexividade e adaptabilidade (Silva e Pereira, 2011: 224).

O professor também é um gestor e, como tal, deve administrar as ferramentas a sua
disposicao de modo a obter resultados eficientes e concretos; deve ser capaz de preparar 0s
futuros profissionais para terem discernimento na busca por informacfes e senso critico
nas escolhas.

Sem perder de vista a propria complexidade, cabe a cada um adaptar ferramentas de
gestdo empresarial que melhor auxiliem na formulagdo de diretrizes e no alcance dos
resultados desejados. Prova disso é a estrutura que as empresas brasileiras apresentam:
97% tém microcomputador!. Portanto, grande parte das transacbes é realizada em
ambiente de comércio eletrénico, com o uso intensivo da Tl em suas operacdes e a
crescente adocao de estratégias de negocio (Silva, 2011).

E preciso despertar a consciéncia e a sensibilidade de profissionais da informatica
para a necessidade de uma comunicacdo clara e num nivel acessivel, devido a falta de
familiaridade com termos, as vezes elementares, da ciéncia tecnolégica. Muitos
profissionais utilizam termos técnico-cientificos e nem sempre se preocupam em torna-los

compreensiveis ao utilizador ndo-especialista. A necessidade € o uso de estratégias textuais

11 Disponivel em: www.cetic.br/tic/2009/index.htm Acesso em 21/06/2011.
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discursivas que facilitem e envolvam o leigo; para uma competéncia mais agucada em
termos de percecdo da comunicacao, por meio de uma visdo holistica da realidade.

O planeamento estratégico de uma empresa deve assim consistir nos sistemas de
informacdo, de conhecimento e, consequentemente, de inteligéncia (Boar, 2002).

Uma pesquisa para verificar os impactos das utilizagdes de Tecnologia da
Informacdo e Comunicacdo nas empresas portuguesas, de Sousa (2008), entre outros
resultados, constata que a satisfacdo com os sistemas informaticos na obtencdo de
informacdo é proporcional ao nivel da pirdmide da gestdo, ou seja, do operacional ao
estratégico. Quanto mais a pessoa esta ligada a desenvolvimentos de funcgdes estratégicas,
mais envolvimento tem com a tecnologia, em busca de informacdes que auxiliem a tomada
de decisdes; ao contrario, pessoas ligadas a atividades operacionais tendem a desenvolver
uma certa resisténcia em relacéo a sistemas informatizados.

No caso deste trabalho, cujo contexto é brasileiro, é interessante verificar se a
clareza na comunicagdo interfere no uso de sistemas informatizados e, a titulo de
comparacdo com resultados de Sousa (2008), medir quanto o fato de o usuario estar
desenvolvendo acdes estratégicas facilita a familiaridade com sistemas informatizados.

Para Motter (2002: 32), a interacdo entre experiéncia, especializa¢ao e a decorrente
relacdo de interdependéncia na comunicacdo transformam saberes técnicos em
conhecimento. O autor acrescenta: “Nao basta o adestramento numa ou em algumas
habilidades, mas na busca de situar os sujeitos num mundo informado pela linguagem.”

Reforca-se, assim, que na area de Tl o desafio de recuperar e compreender a
importancia da linguagem verbal é essencial para o trabalho e para a gestao.

2.3.2 Inclusdo e excluséo

Ao considerar que teoria e pratica [verbalizacdo e acdo] estdo numa relagdo
intrinseca, uma vez que a compreensdo e essencial para a dinamica profissional, é possivel
afirmar que o contrario pode provocar um processo de exclusdo. Nesse sentido, lizuka
(2003), ao fazer um estudo sobre a exclusdo digital na cidade de S&o Paulo, observa um
fato preocupante: a habilidade ou inabilidade de lidar com a tecnologia pode alterar as
estruturas de trabalho, influenciando as rela¢6es de poder.

Num estudo que propde um modelo de adocédo de tecnologia para a inclusédo digital
(Albertin, 2005: 10), observa-se uma preocupacao politica e econdémica relativa a impactos

que a T1 pode provocar na gestao:
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“é necessario entender no nivel do individuo e das organizacdes quais S40 0S
impactos da incluséo digital e, mais importante, como € possivel, num nivel micro
(empresarial e individual, por exemplo) tracar estratégias para a adocdo de
tecnologias apds se conhecer o grau de inclusdo ou exclusdo digital de uma
determinada populagéo-alvo.”

Albertin (2005) também discute um estudo que mapeou a exclusdo digital no
Brasil'? e propde um modelo de inclusdo em trés dimensdes: 0 acesso a Tl, a capacitagio
necessaria para sua utilizacdo e a atitude em relacao a TI.

Entretanto, tal estudo de exclusdo/inclusdo digital refere-se apenas a questfes
materiais (computador e acesso a internet) e fatores de influéncia (poder aquisitivo, sexo,
idade e escolaridade). N&o aborda, nem sequer menciona, a comunicagdo e a linguagem.
Observe-se que o utilizador pode, independentemente de sexo e idade, ter elevada
escolaridade e poder aquisitivo e, ainda assim, sofrer de exclusdo digital por néo
compreender o vocabulario técnico utilizado pelo profissional.

Reddy (2006), em um estudo sobre aplicacbes da robética e dos sistemas
inteligentes na sociedade, discute sobre os impactos que pode haver na vida, no estudo e no
trabalho. Para o pesquisador, dos aproximados quatro bilhdes de pessoas no mundo que
subsistem com menos de dois mil doélares por ano, muitos ndo conhecem inglés e mais de
um bilhdo ndo tém acesso a educacdo. Em contraste, tem-se que os designers de
computadores pessoais presumem que 0s usuarios conhecam inglés. Entdo, ndo
necessariamente a tecnologia seja uma barreira para a ampla aceitabilidade e acessibilidade
aos computadores, mas as companhias que tém como alvo os consumidores ricos e letrados
das nagOes industriais.

Na conce¢do de Reddy (2006), se qualquer um pode usar uma televisdo ou um
telefone ou aprender como dirigir um automovel, por que nem sempre é assim com 0S
computadores? Ele argumenta que as tecnologias basicas para aumentar a funcionalidade
dos sistemas multimidia existem h& mais de 15 anos, mas sdo indisponiveis para a maioria

dos usuarios, até mesmo dos paises industriais. Para ele, a chave para o desenvolvimento é

12 Estudo que mapeou a inclusdo/exclusdo digital no Brasil, tendo definido um indice de Inclusdo Digital que,
inicialmente, baseia-se em dois tipos: a Inclusdo Digital Doméstica e a Inclusdo Digital nas Escolas,
seguindo-se, entéo, os outros canais de Inclusdo: Emprego, Negdcios e Governo (Baggio, 2003).
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insistir numa interface radicalmente simples, que ndo requeira alfabetizacédo, que ele chama
de appliance model.

A tecnologia e suas ferramentas para processamento de texto tém sido apresentadas
em inglés; o suporte linguistico necessario ainda nao esta disponivel em muitas outras
linguas. Como resultado disso, tradugbes e resumos entre muitas linguas ainda ndo séo
satisfatorios. E necessario o desenvolvimento rapido, confiavel e com baixo custo de
sistemas para linguas diversas, de sistemas de processamento de linguagem natural, para
melhor compreensdo, interpretacdo e resolucdo de ambiguidades na lingua (no nivel
lexical, semantico, sintatico e contextual) para suscitar uma produgdo de melhor qualidade.
O primeiro passo para alcancar esses objetivos ambiciosos é a criacdo de um rico
repositorio de conteudo digital, para o qual muitas iniciativas ja vém sido testadas para
validar conceitos de pesquisas de uma linguagem natural. Google, Yahoo e Microsoft tém
demonstrado intengdo em explorar e tornar disponiveis livros de interesse publico.
Infelizmente, muitos deles estdo em inglés e ndo podem ser lidos por mais de 80% da
populacdo mundial; e quando livros de outras linguas sdo disponibilizados, seu conteudo
fica incompreensivel a outras muitas pessoas. (Reddy, 2006)

O mesmo autor ndo considera perfeita a tecnologia de sistemas de processamento
de linguagem natural para traducdo mas, dentre outros exemplos de aplicacdo e
possibilidades da tecnologia, acredita ser um caminho para a busca da democratizacdo do
conhecimento.

E possivel projetar um crescimento exponencial nas tecnologias de computagio e
de comunicagdo. E um investimento em pesquisas que equivale a um empreendimento,
ndo apenas como uma ecotecnologia, mas como um bom negécio, 0 que abriria uma base
inexplorada de consumidores em um mercado emergente. Reddy (2006) defende que a
producdo dessas tecnologias exige desenvolvimento e pesquisas extras com o objetivo de
aumentar a credibilidade, reduzir custos e aperfeicoar a facilidade de uso. I1sso é um grande
desafio para a proxima geracao tanto de pesquisadores quanto de empreendedores. E ele
tem a expectativa de que, até 2050, governos, fundagdes e corporagdes multinacionais
empreendam caminhos na cria¢do de tecnologias para um mundo compassivo.

Nessa mesma linha, outro fator € a proprio preparacdo do profissional para se
comunicar com o utilizador. Por muito tempo pensou-se no profissional de informatica
como aquele individuo pouco comunicativo, que ficava apenas trabalhando com os

equipamentos, sem necessidade de interagdo com o resto do mundo; portanto, ndo houve
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preocupacdo com a habilidade comunicativa. Esse perfil ndo é o que se espera; tanto
estudantes como profissionais de T tém necessidade de comunicar com o utilizador, tendo
em vista os diversos objetivos pertinentes ao dia-a-dia profissional.

Warschauer (2006) corrobora com este raciocinio, afirmando que um dos grandes
problemas dos projetos de TIC é que se focam apenas o fornecimento de hardware e
software. Para o autor, 0 acesso a TIC deve compreender muito mais do que computadores
e conectividade. E necessario prover também conteido e linguagem, alfabetizacéo,
educacdo, estruturas comunitarias e institucionais, permitindo as pessoas 0 acesso a
tecnologia e, ao saberem usé-la, a criagdo de novos conhecimentos a partir de suas
experiéncias.

Nesse sentido, um exemplo de preocupacdo com inclusdo digital é o que
demonstram os resultados da pesquisa de Mirza e Al-Abdulkareem (2011) no Oriente
Médio. Mesmo com uma grande percentagem da populacdo ndo familiarizada com a
tecnologia, os planos de incentivo estdo sendo colocados em prética, incluindo-se o ensino
de informaética, a distancia, em arabe. Além disso, muitos paises da regido ja estdo a
promover a introducdo do ensino de tecnologias e da lingua inglesa nos primeiros anos de
estudo.

Essa lacuna da comunicagdo poderia, e deveria, ser trabalhada pelo profissional de
TI. Este deve ter uma formacdo que privilegie, ndo s6 o dominio da técnica, mas a
capacidade de externa-la e se fazer entender. E o profissional de TI que deve preparar-se
para torna-la acessivel.

Hanson (2010) expressa uma preocupacdo com relacdo ao fator impositivo de
produtos e servigos digitais, pois quem ndo adota tal corrente emergente esta excluido
dessa revolucdo. Nessa exclusao, segundo o autor, estdo as pessoas mais velhas, com mais
de 60 anos, haja vista ndo serem &geis quanto uma pessoa mais jovem e muito menos
terem seu parecer considerado na esséncia dos projetos. A tecnologia é desenvolvida por
adultos jovens para adultos jovens, o que demonstra a necessidade de sistemas inclusivos
que, para isso, precisam focar na forca dos idosos e ndo nas suas fraquezas. (Hanson, 2010)

Nessa linha de raciocinio, uma experiéncia de Naumann et al. (2010), na Berlin
University of Technology, apresenta uma estratégia para inclusdo dos usuarios mais
velhos, a interacdo multimodal (movimento, fala, toque). Os pesquisadores sustentam que,
apesar de ndo ser novidade, é uma técnica eficiente na interatividade com a tecnologia por

oferecer vérias opcdes de canais de acesso; assim, pode ser explorada pelos mais velhos
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que, naturalmente, sdo mais lentos e tendem a cometer mais erros — nao em decorréncia da
idade, mas da falta de experiéncia com a tecnologia.

Na opinido de Naumann et al. (2010), a opcdo de escolha é a grande vantagem
porque ndo ha sobrecarga na exigéncia de um determinado conhecimento por causa da
distribuicdo dos diferentes canais, apresentando menor incidéncia de erro. E a desvantagem
€ que essa estratégia exige um esfor¢o de combinacdo e coordenagdo das modalidades e,
muitas vezes, um carregamento cognitivo no momento da decisdo de escolha, o que deixa
0 Uso intuitivo menos provavel.

A interface multimodal permite deixar a comunicacdo homem-maquina mais
natural, numa analogia a propria comunica¢do homem-homem devido aos multiplos canais
de comunicacdo simultaneos. A escolha pela forma da preferéncia permite a satisfacdo na
interacdo com a tecnologia da informacéo também pelos usuarios com menos experiéncia
tecnoldgica. (Naumann et al., 2010)

Entretanto, além de haver pouca referéncia bibliografica associada ao
desenvolvimento do profissional de TI, a maioria dos estudos referentes a carreira deste
estd baseada no fator motivacdo profissional e ndo num planeamento de carreira (Costa,
2007).

A preparacdo planeada do profissional de Tl pode, por exemplo, propiciar uma
maior e melhor interacdo com o utilizador, incentivando-o na adogdo da tecnologia e,
consequentemente, minimizando a exclusao digital.

Exemplo disso pode ser observado numa pesquisa de Silva (2011) sobre os efeitos
das decisdes do uso da Tecnologia da Informacdo, com profissionais e especialistas da area
de TI. Dentre varios resultados, destaca-se o que refere a relacdo entre profissional e
utilizador de TI, abordando as implicacBGes da Tl na gestdo. As habilidades do pessoal de
TI ddo suporte as atividades operacionais de negdcio, e tém seu valor reconhecido quando,
sob pressdo, propiciam agilidade nas tomadas de decisdo e desempenho superior em curto
prazo. Essa parceria provoca um efeito positivo sobre os resultados, o que leva a considerar
que as habilidades de gestdo do pessoal de Tl sdo a provavel fonte de vantagem

competitiva (Silva, 2011).

2.4 Comunicacdo em TI — Relacdo com Gestdo e Marketing

E, de fato, inquestionavel a importancia dos processos comunicacionais na area de
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TI, tanto em termos de Gestdo quanto de Marketing, uma vez que, além da influéncia na
organizacao e transmissdo de informacOes, da diferenciacdo de vocabulério, a interacdo

homem-maquina ainda néo esta consolidada e o profissional precisa se fazer presente.

Como consequéncia, observam-se mudancas em praticas de sociabilidade e
solidariedade, e na propria natureza do laco social. Desafios econdmicos, politicos e éticos
sdo produtos desses novos modos de intercdmbio, gestdo e comunicacgdo. Desse contexto,
duas questdes transversais sé@o colocadas por Proulx (2002), em sentido oposto ao das
trajetdrias de uso da rede. Em primeiro lugar, pelo fato de se ter uma participacdo em larga
escala numa "sociedade de conhecimento™, é necessaria a apropriacdo de um ndcleo de
conhecimentos técnicos relacionados? Em segundo lugar, hd a probabilidade da
emergéncia de uma nova forma de pensamento, baseada na cooperacgdo, troca e dom,

associada ao uso intensivo de redes digitais de comunicacgéo?

Prouxl (2002) insiste em lembrar que a integracdo criativa de elementos
significativos dessa cultura na vida cotidiana dos usuarios e das comunidades € um
componente chave da inser¢do dos individuos e das comunidades na °‘sociedade do
conhecimento’ e que esta relacionada com um conjunto de controvérsias desde a década de
80.

Portanto, uma das competéncias essencias para o século 21 é a plena integracéo de
Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo a vida dos cidadaos, incluindo-se formacéo
educacional e desenvolvimento econdmico. E necessario identificar e diferenciar as
competéncias tecnoldgicas, profissionais, de ensino e de aprendizagem. (Pineida, 2011).

E a abordagem do uso de TIC no ensino e na aprendizagem deve-se ao fato de 0s
estudantes serem considerados o futuro da humanidade e é fundamental que eles
compreendam o uso de TIC com uma forte base ética, para proteger a sociedade e 0 meio
ambiente (Pineida, 2011: 57)

2.4.1 Desenvolvimento de constructo

Foi possivel observar, por meio dos estudos atras analisados, que h& quase uma
década a atencéo para a area de T1 e para a precisdo da informacdo vem aumentando.

Dessa forma, o enquadramento tedrico feito reforca os parametros de anélise,
também chamados de constructos, que nortearam a formulacdo e elaboracéo das hipoteses

e, consequentemente, dos inquéritos.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Pardmetros de Analise:

Caracteristicas de atendimento e competéncia dos profissionais (forma de
abordagem e aproximacéo): preparacio para abordagem ao utilizador®®, tipo de
vocabulério usado, conhecimento e necessidade do utilizador levados em conta.
Fidelidade de um cliente!* e busca pelo profissional: 0 que gera e o que garante
fidelidade, o que influencia na escolha de um profissional.

Condic6es que envolvem a aceitacdo da tecnologia, com um certo grau de risco e
adaptacdo, em troca de alguns beneficios: familiaridade e sensacdo de controle
sobre a tecnologia.

Interferéncia da funcdo desempenhada, nivel hierarquico e formacdo na
predisposicdo para comunicacdo e na satisfacdo com os Sl.

Influéncia da clareza da comunicacdo no uso de sistemas informatizados.

Posicdo do profissional em relacdo ao utilizador: inten¢do de facilitar ou ndo a
comunicacgéo; interesse na opinido do utilizador sobre o Sl; preocupagdo com o
conhecimento e a satisfacao do utilizador.

Posicédo do utilizador em relacdo ao profissional e aos Sl: feedback do utilizador ao
profissional em relagdo aos Sl, para a possibilidade de resolugcéo de problemas,
tanto em termos técnicos como em termos comunicacionais; esfor¢o para interacdo

durante um atendimento.

Alguns dos estudos da revisdo de literatura, que serviram de base para esta

pesquisa, incluindo os parametros de analise (constructos), estdo resumidos no Quadro 2.1:

Quadro 2.1 Sumario dos principais estudos que serviram de base a esta pesquisa

AUTORIA FOCO DO ESTUDO ASPETOS ABORDADOS

Albertin Proposta de modelo de adogdo de | - os impactos da T1 na gestéo sdo fatores de preocupagdo

(2005) tecnologia para a inclusdo digital | politica e econdmica

Allameh et al. | An assessment of the Effect of - 0 uso de TIC aumenta a produtividade

(2011) Information Communication - 0 grau de escolaridade e o nivel profissional influenciam,
Technology on Human Resource | em proporcao direta, na aceitagdo da tecnologia; em
Productivity of Mobarekeh Steel contrapartida, a faixa etaria ndo demonstra influéncia
Complex in Isfahan (Irdo) significativa

Bernardi Jr. Medindo a predisposicéo para a - a evolucdo das tecnologias em beneficio das pessoas é

(2008) tecnologia acompanhada pelo sentimento de frustracdo ao interagir

13 Nesta pesquisa, 0 termo utilizador refere-se a quem utiliza TI, o mesmo que usuario.
14 Nesta pesquisa, 0 termo cliente é usado como sinénimo de utilizador.
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com a tecnologia

-a integrag@o de um modelo atitudinal com um modelo de
intencdo pode melhorar o grau do entendimento da
predisposicdo para a tecnologia dos individuos

Brynjolfsson
(2010)

A inovacdo revolucionaria da Tl

- as transformac0es tecnoldgicas ndo podem anular o
processo comunicacional

- 0s trabalhadores precisam de um tempo para se adaptar
as Tl

Cohen (2004)

Lealdade e trocas relacionais no
crédito ao consumidor do varejo
hipermercadista

- a lealdade surge quando os beneficios do relacionamento
suplantam os custos

- a lealdade é manifestada por meio de intencdo de uso e
recomendagdes a terceiros, 0 marketing boca a boca, que
desenvolve novos relacionamentos de negocios

Costa (2007) | O contexto de atuagdo do - importancia da relagéo entre profissional e utilizador
profissional de T1 e os paradoxos | - necessidade da combinagdo de conhecimentos do
da carreira neg6cio com dominio da tecnologia e habilidades de
lideranca
- insuficiéncia de bibliografia associada ao
desenvolvimento do profissional de Tl
Cunha (2009) | A influéncia da linguagem no - a comunicacdo é imprescindivel para a tomada de
processo decisério em decisbes
organizages de Curitiba - a comunica¢do homem-homem no processo decisorio
propicia qualidade de vida e exercicio de cidadania
- as tecnologias de informacdo e comunicagdo, embora
importantes, ndo substituem a comunica¢do humana nas
tomadas de decisdo
- as relagbes homem-maquina ainda apresentam entraves
Dias (2009) Comunicacéo, sistema e relagBes | - o contato entre profissional e cliente € muito importante

de consumo

- 0 profissional precisa estar satisfeito e motivado a fechar
bons negdcios, para a empresa, para o cliente e para si
mesmo

Eagle (2012)

Learning in the early years: Social
interactions around picturebooks,
puzzles and

digital technologies

- a familiarizacdo com TI desde cedo ajuda criangas a
desenvolverem habilidades de interacéo

Fetzner e
Freitas (2009)

Processo de mudanca individual
da implementacéo de Tl

- mencdo frequente ao assunto, tanto na literatura
académica quanto na especializada, demonstra
preocupacao e necessita de sugestdes para entender e
implementar

- uso limitado de caracteristicas de aplicacdo

- niveis basicos de uso

- raras explorac@es de novas possibilidades a partir das
caracteristicas da tecnologia

- rejeicdo ou abandono de TI

Gaete (2010)

A resisténcia a Sistemas de
Informag&o no ambiente
corporativo

- a compreensao do funcionamento do sistema por parte do
utilizador pode reduzir a resisténcia

- a comunicacdo adequada na area de TI é fator de sucesso
para a gestdo

- 0 gestor de TI brasileiro ainda apresenta um perfil com
caracteristica tecnocéntrica

Giglio (2010) | As implicacBes dos meios digitais | - é frequente o contexto com novas tecnologias, termos e
na comunicacdo de marketing siglas do mundo digital
- existe uma lacuna no conhecimento relacionado com
meios digitais e suas implicagdes no marketing
- no meio digital € comum o marketing viral
Guimardes Usabilidade do dia a dia: novo - proposta de metodologia de ensino de IHC (interagéo
(2008) contexto de ensino de tecnologia | humano-computador)

de interagcdo humano-computador

- problemas na usabilidade podem ser decorrentes do
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design
- falta de usabilidade coibe o uso

Hanson Influencing technology adoption | - é necessario entender os sistemas para adotéa-los; ndo é
(2010) by older adults aceitavel uma acéo impostiva
- 0s sistemas devem ser desenvolvidos por adultos para
adultos
Hassenzahl User experience (UX): towards an | - experiéncias positivas e negativas na interacdo com a
(2008) experiential perspective on tecnologia — um estudo piloto
product quality
Hassenzahl, Needs, affect, and interactive - interacdo homem-computador (IHC ou HCI) e a busca

Diefenbach e
Goritz (2010)

products — Facets of user
experience

por design de produtos mais interativos, analisadas pelo
método PANAS (Positive and Negative Affect Schedule)

Hismanoglu The integration of information - as ferramentas da TIC deveriam ser usadas naturalmente,
(2011) and communication technology como lapis e caneta, no ensino de Inglés
into current ELT coursebooks: a
critical analysis
Hus (2011) The use of ICT in the - a exigéncia de alfabetizados tecnologicamente
environmental studies subject - menos da metade dos professores usa T nas atividades
com os alunos
Ignatius, The impact of technological - a aprendizagem tecnolégica propicia o crescimento de
Leen, learning on NPD outcomes empresas multinacionais e inibe impasses em clusters
Ramayah, Hin - a aprendizagem tecnoldgica pode controlar barreiras
e Jantan linguisticas e culturais
(2012)
lizuka (2003) | A exclusdo digital na cidade de - a habilidade ou inabilidade de lidar com a Tl pode alterar
Sé&o Paulo as estruturas de trabalho, influenciando as relagBes de
poder
Jerdnimo Os fatores de influéncia na - alguns dos fatores que podem influenciar na escolha de
(2011) escolha de softwares de business | um software: vendedores, conhecimento técnico dos
intelligence utilizadores, imprecisdo de termos linguisticos, referéncias
Klimova Making academic writing real - uso de TIC no ensino de lingua inglesa, principalmente
(2011) with ICT para estrangeiros, promove resultados muito satisfatorios
- explorac@o de blended learning (mistura de ferramentas
de aprendizagem) torna o ensino eficiente e eficaz
Kolikant Using ICT for school purposes: Is | - uso de TIC nas escolas deve ser para enriquecer a
(2012) there a student-school disconnect? | aprendizagem
- ndo ha desconexdo, mas falta de exploracdo dos recursos
Kunsch Comunicacéo na era digital - a Tl provoca implica¢Bes na comunicacdo organizacional
(2007) porque, além da mudanga de parametros de elaboracéo e
transmisséo de informagdes, apresenta um vocabulario
especifico
- a comunicacdo organizacional € estratégica
Latham, A conversational intelligent - sistema tutorial de conversagdo que imita o humano
Crockett, tutoring system to automatically deixa o utilizador mais & vontade
McLean e predict learning styles - sistema inteligente que ndo da respostas, mas opcles de
Edmonds raciocinio
(2012) - utilizadores sentem-se seguros e consideram o Oscar
CITS util
Limeira Impactos da T1 no Marketing - profissionais de TI estratégicos e integrados sdo a
(2001) vantagem competitiva
- a competicdo ndo estd apenas nas vendas, mas no capital
humano
Liu (2012) The impact of forced use on | - o uso forcado de tecnologias de self-service provoca
customer adoption of self-service | reacfes negativas no consumidor (inseguranca, ansiedade,
technologies. insatisfacdo...)
Marchiori A ciéncia e a gestdo da - aceitacdo da tecnologia
(2002) informacdo: compatibilidades no | - usabilidade

espaco profissional
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Matos (2011)

Uma generalizagdo empirica
sobre comunicacéo boca a boca

- a lealdade e a satisfagdo sdo fatores presentes no
marketing boca a boca

- na busca por servigos, o consumidor tende a se basear
ainda mais nas indicacdes de outras pessoas, pois 0s
Servicos sao intangiveis

Mattana et al.

As implicacdes da comunicacéo

- 0 avanco da Tl nas organizac@es tem revelado a

(2006) organizacional on-line na gestao comunicacdo como uma das estratégias essenciais para o
de uma empresa de base alcance de vantagem competitiva
tecnoldgica
Miwa e Terai | Impact of two types of partner, - diferentes reacdes nas relagdes homem-homem e
(2012) perceived or actual, in human— homem-maquina
human and human-agent
interaction
Mirza e Al- Models of e-learning adopted in - alguns modelos de e-learning adotados no Oriente

Abdulkareem
(2011)

the Middle East

Médio exigem abordagem diferenciada

- a resisténcia a tecnologia e ao uso de internet pode ser
quebrada com a contextualizacéo, considerando-se a
realidade do utilizador

Mller (2009)

O perfil motivacional e a
inclinag&o de carreira do
estudante e do profissional da Tl

- a maioria de estudantes e profissionais de TI pertence a
geragdo Y

- a grande rotatividade dos profissionais nas empresas gera
instabilidade nas organizacdes; eles tendem a ser
profissionais liberais

- 0s informatas s&o, normalmente, individualistas, mas
apresentam valores como honestidade, disponibilidade

Naumann, Multimodal interaction: a suitable | - a interacdo multimodal pode ser uma estratégia para
Wechsung e strategy for including older users? | incluir os mais velhos devido as varias opgGes de canais de
Hurtienne acesso
(2010) - a interatividade com a tecnologia pode ser explorada
pelos mais velhos que, naturalmente, sdo mais lentos e
tendem a cometer mais erros — ndo em decorréncia da
idade, mas da falta de experiéncia com a tecnologia
Oliveira Tecnologia da Informacéo e - 0s sistemas colaborativos estdo relacionados com a
(20062) Comunicacédo gestdo do conhecimento
- a colaboragdo entre as pessoas e cultura da organizacéao e
ndo infraestrutura
- o0 foco da TI mudou, e passou a ser Tecnologia da
Informacdo e da Comunicagéo
Partala e Understanding the most satisfying | - satisfagdo e insatisfagdo de usuérios em termos de
Kallinen and unsatisfying user experiences: | emoces, necessidades psicoldgicas e contexto, analisadas
(2012) emotions, psychological needs, pelo método PANAS (Positive and Negative Affect
and context Schedule)
Pillania Introduction to “Special Section: - significativo crescimento da India implica investimento
(2012) Innovations in India" na economia, na industria, na tecnologia
- inovacao e gestdo estratégica precisam ser aproveitadas
no desenvolvimento e no progresso do pais
Pineida Competencies for the 21 - uma das competéncias necessarias para este século é a
(2011) Century: integrating ICT to life, familiaridade com a tecnologia

school and economical
development

Proulx (2002)

Trajectoires d’usages des
technologies de
communication: les formes
d’appropriation d’une culture
numérigue comme enjeu d’une
société du savoir

- as mudancas provocadas na sociedade do conhecimento
devido as TICs

Reddy (2006)

Robotics and Intelligent Systems
in support of society

- aplicaces da robotica e dos sistemas inteligentes na
sociedade e impactos podem causar na vida, no estudo e
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no trabalho

- essas tecnologias exigem desenvolvimento e pesquisas
extras para aumentar a credibilidade, reduzir custos e
aperfeicoar a facilidade de uso, o que significa um grande
desafio para a préxima geracdo de pesquisadores e de
empreendedores

Rezende Planeamento da TI integrada ao - 0 contato entre cliente e profissional garante o éxito
(2011) planeamento estratégico das organizacional e as estratégias de marketing
organizacoes
Rios (2006) Variaveis que possam influenciar | -a compreensao de detalhes influencia a confianca do
no comercio eletrénico consumidor
Rodrigues A interacdo dos Sistemas de - a relacdo da gestdo com a comunicacao clara na area de
(2008) Informag&o e o trabalho no setor TI
bancério - necessidade do ser humano compreender para utilizar os
Sistemas de Informacéo
- imposicgao de uso ndo agrega valores
Romano Os impactos do uso de Tl e da - a adocdo de TI propicia rapidez e eficiéncia na tomada de
(2011) identificacdo e captura automatica | decisdes
de dados nos processos
operacionais de varejo
Rostock O impacto da TI na geracédo de - a Tl surge como base de algumas novas estratégias de
(2011) recursos competitivos nas negocios que prometem gerar vantagem competitiva
empresas - passado o tempo de aprendizagem em relacdo a Tl, a
organizacdo usa uma espécie de linguagem comum, e mais
eficiente, nas diferentes fungdes
Sarraipa Uma solucéo para a - objetivo da estratégia de Lisboa era tornar a UE a
(2006) interoperabilidade semantica em economia do conhecimento mais competitiva e dindmica,
ambientes globais de negécios com melhoria em emprego e coesdo social
Silva (2006) Fatores humanos e sua influéncia | - expectativa de desempenho motiva ao uso
na intencéo de uso de SI - desconhecimento ou probabilidade de erro inibe o uso de
TI
Silva (2011) Decisdes do uso da TI: um estudo | - fatores que justificam o aumento de investimento em Tl

sobre os efeitos das capacidades
dindmicas

por parte das empresas

- 0 uso da TI ndo pode ser avaliado por si, mas pela relacdo
€Om 0S OUtros recursos organizacionais, trazendo
beneficios a gestao

- as habilidades do pessoal de TI ddo suporte as atividades
operacionais de negdcio e propiciam agilidade nas
tomadas de decisdo e desempenho superior em curto prazo

Silva e Pereira

Contributos da escola para a

- a escola propicia a inclusdo digital, com a adaptagdo das

(2011) incluséo digital técnicas de ensino, 0 que enriquece a aprendizagem
Silva e Silva Representacdo mental sobre o - sugestdo de recursos de treinamento das atividades
(2003) atendimento dos profissionais de | profissionais
informatica em Alagoas - necessidade do utilizador de prioridade no atendimento
- diferentes percecGes de usudrios e profissionais, oriundas
de preconceitos cultivados pelos grupos, legitimam e
perpetuam
entraves e conflitos
Sousa (2008) | Difus&o das tecnologias da -influéncia do nivel hierarquico na aceitacdo da tecnologia
informacdo e comunicagéo: e na satisfacdo com niveis informaticos
grupos estratégicos nas empresas | - importancia da clareza da comunicacao
portuguesas
Souza e Sl versus usuario - IHC (Interagdo Humano-Computador) é determinavel e
Guimaraes quantificavel
(2009) - quem desenvolve pouco ou nada se preocupa com a

usabilidade?
- impBe-se ao usuario que o sistema é correto (e ele é 0
errado)
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Stabile (2001)

Desconexao entre utilizadores e

- desconexdo entre a area de sistemas e os executivos das

Stabile e desenvolvedores de Sl e sua organizacgoes

Cazarini influéncia na obtengdo de - ndo ha integracdo nem vocabulario Gnico

(2003) informacdo pelo decisor

Suduc, Bizoi, | Information and communication - duas categorias de TIC usadas por professores:

Gorghiu e technologies in science education | supportive ICT use, destinado a suporte administrativo a

Gorghiu questdes do ensino, e classroom ICT use, focado no

(2011) processo de ensinar e aprender, objeto de discussdo no
artigo
- alguns problemas no uso da TI no processo de ensino e
aprendizagem, p.ex.: localizagdo dos computadores
(muitas vezes em laboratérios e ndo em sala de aula); falta
de tempo dos professores para estudar sobre TIC e suas
aplicagdes e falta de confianca no uso de TIC; resisténcia
dos professores em relacdo a mudancas (dificuldade de
mudar suas crengas em relacéo a ensino e aprendizagem)

Sun e Hsu An experimental study of learner | - a interac&o efetiva cria um atalho para a adaptagéo

(2012) perceptions of the interactivity of | humano-computador

web-based instruction

Valle-Agudo, | Interpretation and generation - Tl e boa interagdo humano-sistema sdo muito

Calle-Gomez, | incremental management in importantes na Gestdo

Cuadra- natural interaction system - influéncia de modelo de conhecimento diferente na

Fernandez e interacdo é simultanea

Rivero- - monitoramento e coordenacdo sdo o core do projeto

Espinosa

(2012).

Wang, Huang | Information technology - ainfluéncia da TI na gestéo

e Wu (2012) | innovation in India: the top 100 - a preocupacdo com adaptacdo da TI a cultura local

IT firms

Wang, Tucker

Phobic technologies in modern

- as teorias correntes sobre a relagdo Tl e sociedade ndo

e Haines society sdo suficientes

(2012) - 0 caracter fatico da tecnologia deve ser visto como
remodelagem das rela¢Ges sociais, em processo de
autoconstrugdo

Warschauer Tecnologia e inclusdo social — - a comunicacdo, mediada pela TI, incide na incluséo

(2006) sete anos de pesquisas em seis social

paises (Havai, Egito, India, Brasil,
China e EUA)

- computadores e internet s6 serdo facilitadores de uma
efetiva inclusdo digital com comunicagdo adequada as
necessidades dos utilizadores

- um dos grandes problemas dos projetos de TIC é o foco
apenas no fornecimento de hardware e software

- 0 acesso a TIC deve ir além de computadores e
conectividade

- necessidade de se prover também contetdo e linguagem,
alfabetizac8o e educacéo para a criacdo de novos
conhecimentos a partir da propria experiéncia

2.4.2 Modelo Concetual

Com base na revisdo de literatura sobre Gestdo, Marketing e Tecnologia da

Informacdo, e apds andlise de alguns modelos concetuais, chegou-se a estrutura

apresentada, que contempla acdes e reacOes a partir da comunicacdo na area de Tl e as

implicacdes na gestdo e no marketing.
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Embora esteja consagrada, na préatica e na literatura, a necessidade da analise do
ambiente, para se dar inicio ao processo de planeamento estratégico, ndo ha registo de
proposta concreta de um modelo especifico de sistema integrado de informacdo para esta
finalidade; e, menos ainda, para dar suporte a todo o processo de gestdo estratégica (Rocha,
1999).

A escolha de modelo concetual de sistema de informacédo especifico deve observar
a eficécia, ao assistir 0s gestores no processo de gestdo estratégica, e a primeira abordagem
pragmatica, mais importante, é a questdo éetica. O Sistema de Informacdo deve utilizar
dados obtidos por meios éticos; e as informacdes devem ser verdadeiras, justas e ndo
enviesadas. A segunda refere-se a Semidética e a Teoria da Comunicagdo: o Sistema de
Informacdo de Gestdo Estratégica deve contribuir para a otimizacdo do grau de eficacia do
processo de comunicagdo da empresa; nesse sentido ele mesmo deve ser um eficaz veiculo
de comunicacéo (Rocha, 1999).

De acordo com a teoria de Porter (1990), para conceber e implantar estratégias é
necessario analisar as cadeias de valor dos fornecedores, dos clientes — e também das
familias, pois os produtos sdo utilizados de acordo com o fluxo de atividades dos
consumidores.

Guerreiro (1989), quando analisa as circunstancias em que possa ser tomada
alguma decisdo, afirma que a informacdo deve ser clara e suficiente para atender ao
modelo de decisdo dos diversos gestores.

O conceito de estratégia empresarial de Ansoff (2001), por exemplo, enquadra-se
no modelo concetual de sistema de informacdo de gestdo estratégica, que é voltado,
exclusivamente, a captacdo de dados e a geracdo de informacBes sobre entidades e
variaveis do ambiente préximo a empresa.

Kaplan e Norton (2004) propdem um modelo de implementacdo e
acompanhamento de estratégias, a partir de estudo da perspetiva dos clientes.

Para Bowersox et al. (2011), gestdo estratégica € um conceito ligado,
preponderantemente, ao ambiente, ficando clara a importancia da gestdo da cadeia de
suprimento.

Wang, Tucker e Haines (2012) deixam muito claro, em seu estudo sobre a
facticidade da tecnologia, que tal caracter € uma questdo importante na compreensao dos
papeis da tecnologia, que séo fortalecer, desenvolver e manter as relacGes pessoais e

sociais. Nao é apenas que as pessoas no mundo moderno tém que colocar a confianga em
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sistemas abstratos, as tecnologias faticas, é que o ato de fazé-lo tornou-se uma
caracteristica normal e normalizada da vida social moderna. E, para Wang, Tucker e
Haines (2012), as teorias atuais sobre o desenvolvimento tecnolégico ainda ndo sédo
suficientes para fornecer uma compreensdo do fenbmeno da unido entre tecnologias da
Internet e sociedade contemporanea. Os pesquisadores insistem que € necessaria uma
anélise mais aprofundada da relagdo entre tecnologia e sociedade, 0 que vem ao encontro
da proposta deste estudo.

Para a tematica da presente pesquisa, 0 modelo concetual foi adaptado de Turban et
al. (2009), conforme Figura 2.1, que demonstra que os profissionais e as organizacgdes
precisam estar atentos aos fatores externos que influenciam os negdcios, devendo reagir a
essas pressdes e ter na tecnologia o seu suporte para as decisdes em tempo habil. Sendo
assim, o modelo permite tanto a analise do comportamento dos profissionais de Tl quanto

dos utilizadores corporativos.

Figura 2.1 Modelo de Pressdes — ReacOes — Suporte de Negdcios

Decistes
e suporte
Fatores do gezﬁqe: (;i
ambiente ganizag Andlise,
de negécios decistes
Estratégia, —> -
Pressoes colaborag&o dos previsoes
. N parceiros, reagdo
Globalizacéo, procuras em tempo real,
do consumidor, idad agilidade, maior
regulamentagdes Oportunidades produtividade,
governamentais, | > novos
mercados e competicdo fornecedores,
etc. novos modelos Suporte
de negécios etc. computadorizado
a decisdo
integrado
Business
Intelligence

Fonte: Turban et al. (2009)

Este modelo®® é composto por trés dimensdes, como se observa na Figura 2.2

15 0 modelo Pressdes de negdcios, reagdes organizacionais e suporte computadorizado foi desenvolvido
para entender por que a Toyota, conhecida por técnicas pioneiras de gestdo manual, radicalizou ao adotar o
suporte computadorizado a decisdo (Turban et al., 2009).
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pressdes sofridas por profissionais e organizagdes (resultantes do ambiente dos negécios);
acoes e reacOes de profissionais e organizagdes (atitudes pré-ativas e reativas devidas as
pressdes do meio) que devem tirar proveito das oportunidades de negocio; suporte a
decisdo (garantia de efetivo aproveitamento das informacGes) por meio dos Sistemas e

Tecnologias de Informagéo.

Figura 2.2 Modelo pressdes — reacdes — suporte aplicado aos profissionais de TI

Decis6es
e suporte
Reacdes do
Fatores do profissional de TI Anélise,
ambiente decisBes,
de negécios - previses,
Estratégia de > acbes
Pressdes colaborag&o com
- o utilizador,
Global_iza(;éo, procuras e reagdo em tempo
necessidades do . real, clareza na
utilizador, busca pela Oportunidades comunicagéo,
satisfacéo e fidelizacéo > percecdo da
do cliente necessidade do
cliente, Garantia de
transmisséo de suporte
seguranca integrado e
computadorizado
a decisdo
Business
Intelligence

Fonte: Adaptado de Turban et al. (2009)

Agquando da adaptacdo do modelo a pesquisa feita com profissionais de TI,
verificar-se-a se eles estdo atentos aos fatores que interferem no seu ambiente de trabalho
(relacionados com o utilizador) bem como qual € sua atitude em relacdo a tais necessidades
e 0 que se pode propor para garantir uma relacdo de satisfacdo com o cliente (tanto em
termos de oferta de produtos e servigos, quanto de garantia de confianga).

Por sua vez, a adaptacdo do modelo de Turban et al.(2009) & pesquisa feita com
utilizadores orienta a andlise empirica no que diz respeito a reacdo do utilizador
corporativo em face das exigéncias de mercado, do esfor¢o de interacdo e comunicagédo
com o profissional de Tl e de como utiliza a tecnologia a seu favor e explora os Sistemas
de Informagdo no suporte a decisdo, garantindo um caracter sistematico, demonstrado na

Figura 2.3.
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Figura 2.3 Modelo pressdes — reacdes — suporte aplicado aos utilizadores de T1

Fatores do
ambiente
de negdcios
Pressdes
Globalizagéo, >

necessidade da inclusdo
tecnoldgica, busca por
assessoria de
profissionais
competentes

Oportunidades

—

Reacdes do
utilizador de TI

Decisdes
e suporte

Estratégia de
colaboragdo com
o profissional de
TI, esforgo na
comunicacéo,
percecéo da
necessidade de
utilizagéo da
tecnologia para
tomada de
decisdes

Andlise,
decisdes,
previsoes,
acoes

I

Confianga no
suporte
integrado e
computadorizado
a deciséo

Business
Intelligence

Fonte: Adaptado de Turban et al. (2009)

A semelhanca das trés figuras (2.1, 2.2 e 2.3) evidencia a pertinéncia da adogéo de

tal modelo— a primeira € o modelo original e as duas seguintes sdo as adaptacfes as

situacOes dos profissionais e dos utilizadores, respectivamente.
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Capitulo 3. METODOLOGIA

Neste capitulo descreve-se a abordagem metodoldgica seguida, identificando-se a
populacdo estudada, a dimensdo da amostra, 0 método de amostragem, as hipdteses, o
modo de elaboracdo do questionario, e sua forma de utilizacdo para obtencdo de dados, e 0
tipo de tratamento estatistico adotado.

3.1 Populacdo e Amostra

A amostra objeto de estudo é composta por duas partes, sendo uma de profissionais
da area de Tl e a outra de utilizadores corporativos de TI.

Por meio de informagdes obtidas junto ao servi¢o de telefonia da BrasilTelecom, é
possivel estimar-se que entre consultoria, prestacdo de servi¢os e venda de produtos na
area de tecnologias de informacdo em Curitiba e regido metropolitana, hd um universo
aproximado de 500 empresas, informacdo confirmada pelos oOrgdos oficialmente
responsaveis'®. Entretanto, ndo ha como estimar o nimero de profissionais, tanto
vinculados a empresas quanto autbnomos, situacdo esta muito comum na érea de TI.
Também ndo ha como se precisar o nimero de utilizadores.

Por tais razdes, usou-se a formula recomendada para quando se pretende calcular
guantos elementos sdo necessarios tomar na amostra de uma populacdo desconhecida
(Luchesa e Chaves, 2011; Neufeld, 2009; Stevenson, 2001). Assim, considera-se: a
estimativa para a percentagem de unidades a verificar (p), habitualmente usado o valor
mais conservador (0,5); a margem do erro que se esta disposto a aceitar (e), recomendado
0,05; e o grau de confianca que se deseja (z), indicado 1,96 para um nivel de confianca de

95%. E a dimensdo da amostra foi calculada pela formula matematica (1):

1)

16 Sindicato das Empresas de Processamento de Dados do Estado do Parang; Sindicato dos Empregados de
Empresas de Processamento de Dados do Estado do Parand; Sindicato dos Trabalhadores em Empresas de
Processamento de Curitiba;SUCESU - Sociedade dos Utilizadores de Computadores e Equipamentos
Subsidiarios do Parana e Centro de Integracdo de Tecnologia do Parana.
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_z'p(1-p)
n=———
EL

p= estimativa para a percentagem de unidades estatisticas que verificam a caracteristica
e= margem de erro do intervalo de confianca

z=valor da estatistica, grau de confianca

Tem-se, entdo, o célculo (2) da dimenséo da amostra:
(2)
1,96%%0,5(1—0,5)

n = ——— n~384
0,05

A dimensdo da amostra definida é, assim, de 384 questionarios, tanto para
profissionais de TI quanto para utilizadores. A partir de entdo, foi divulgada a pesquisa e
enviado o link para o questionario a 500 profissionais de T1 e 500 utilizadores de TI, a fim
de se obter a composicao necessaria da amostra.

A populacdo-alvo do estudo é constituida por profissionais da area de Tecnologia
da Informacdo e utilizadores corporativos de Tecnologia da Informacdo, em diferentes
areas de atuacdo, tanto um grupo como o outro, a fim de se proceder a andlise da
comunicagdo entre os dois grupos. N&o houve qualquer restricdo as condicbes especificas
de cada perfil, apenas a exigéncia de que o profissional de TI estivesse atuante e que 0
utilizador utilizasse a tecnologia em ambiente corporativo.

Por isso, 0 Bloco 1 de cada inquérito trouxe uma sequéncia de opcGes relativas ao
perfil de cada respondente. Ao utilizador, foram questionados: género, faixa etéria,
escolaridade, atividade profissional desenvolvida, nivel de atuacdo; e ao profissional:
género, faixa etaria, ano de conclusdo da graduacédo, nivel de pos-graduacdo, tempo de
atuacdo no mercado, atividade desenvolvida, cargo, nivel de atuag&o.

A considerar que esta pesquisa tem o objetivo de analisar como se da a
comunicacéo entre os profissionais de TI e seus respetivos clientes, utilizadores de TI, ha
interesse em verificar, tambem, se ha alguma situa¢do ou condicdo que possa influenciar a

comunicacéo entre utilizador e profissional de TI.
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3.2 Contexto

O contexto desta pesquisa € 0 municipio de Curitiba, capital do estado do Paran4,

com localizacdo na regido sul do Brasil.

Era uma regido de floresta, com predominio de araucérias (espécie arbérea da
familia das coniferas), conhecidas também por pinheiro-brasileiro e pinheiro-do-parana. Os
nativos habitantes tupi-guaranis referiam-se a essa regido como Curii Tiba, que pode ser

traduzido como pinheiral.

O Planalto Curitibano, até o século XV, foi habitado por povos ceramistas de
tradicdo Itararé, que viviam de caca e pesca. Casas subterraneas, encontradas em sitios
arqueoldgicos nos arredores de Curitiba, mostram a adaptacdo dos nativos as condi¢des

adversas do clima, como os ventos frios.

Na época da chegada dos portugueses ao Brasil, primeiras décadas do século XVI,
0 Planalto Curitibano era ocupado por grupos das familias linguisticas Jé e Tupi-Guarani.
Em meados desse mesmo século, surgiram informac@es da existéncia de minas de ouro nos

campos de Curitiba, atraindo os primeiros garimpeiros para a regiao.

Em fins do século XVII, em 29 de marc¢o de 1693, o povoado passou a categoria de
vila, com a primeira elei¢do de autoridades publicas, chamando-se inicialmente Vila de
Nossa Senhora da Luz dos Pinhais e, em 1701, Vila de Curitiba, j& com 1.400 habitantes.
Essa data foi adotada como a oficial da fundacéo de Curitiba.

Considerada uma cidade ecoldgica, ¢ modelo de transporte urbano e propicia
qualidade de vida acima da média nacional; possui area territorial de 435.495 km? e
populacdo aproximada de 1.764.540.Y7

E o parque de tecnologia de Curitiba (Tecnoparque), composto por 23 lotes que
variam entre 2.700 a 5.600 m2, é localizado numa area de 190 mil m2, a dez quildmetros do
centro da cidade. Sob a regéncia de Lei Complementar n° 64/2007 e do Decreto n°
310/2008, o programa tem o objetivo de incentivar o desenvolvimento de setores de alta

tecnologia na regido, e foi inaugurado em 200728,

17 Dados do IPARDES - Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econdmico e Social, Caderno Estatistico
Municipio de Curitiba Novembro 2011.

18 0 convénio para a criacdo do Tecnoparque foi assinado em setembro de 2005, estando envolvidos:
Prefeitura Municipal de Curitiba, Universidade Federal do Parana - UFPR, Cefet/PR (atual Universidade
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O Tecnoparque é um programa de cooperacdo entre instituicbes para o
desenvolvimento de uma area de Curitiba em que conhecimento e inovacéo interajam. Ou
seja, um parque tecnologico € uma regido da cidade projetada para os setores institucional,
cientifico, empresarial, académico e governamental, concentrando ativos para o0
desenvolvimento. Criado para promover o desenvolvimento sustentavel da cidade de
Curitiba e regido, com base em setores de alta tecnologia, o Tecnoparque foi 0 primeiro
passo para a concretizacdo da ideia de uma Curitiba Tecndpolis. Para isso, 0 projeto
estimula processos de inovacdo e de aprendizado por interacdo entre o setor cientifico-
tecnoldgico e de instituicdes de apoio, atraindo empreendimentos de base tecnoldgica’®.

Atualmente estdo instaladas cerca de 103 empresas, empregando 16,5 mil
funcionarios, dentre as quais, as multinacionais Atos Origin, Nokia Siemens, a indiana
Enabler Wipro Solutions for Retailing, a austriaca Solvay, a norte-americana Genband.

Dentre os grandes investimentos em tecnologia, Curitiba também foi a cidade
escolhida pelo banco inglés HSBC para sediar seu terceiro polo de tecnologia (os outros
dois estdo na China e na india), o Centro Global de Tecnologia. A sede brasileira amplia o
desenvolvimento de solucdes e ferramentas em mainframes, AS400, data warehousing,
client server, databases, Unix, web development e praticamente todas as operacOes de
Information Technology (IT) que sdo necessarias nas empresas do Grupo HSBC. A
instalacdo do HSBC Global Technology (GLT) no Brasil representa, além de geracdo de
empregos, estimulo ao desenvolvimento tecnoldgico, econdmico e social do pais.?

Além dessas, ha a Positivo Informatica, empresa brasileira, localizada em Curitiba,
fundada em 1989, que produz computadores e desenvolve solucBes tecnoldgicas em
hardware, software e tecnologia educacional para o mercado nacional e internacional. A
Positivo Informatica esta entre as dez maiores fabricantes de computadores do mundo e € a
maior fabricante de computadores do pais, lider no mercado brasileiro de PCs ha mais de 7

anos consecutivos; conta com duas divisdes de negocios: Hardware e Tecnologia

Tecnologica Federal do Parana - UTFPR), Secretaria de Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior - SETI,
Instituto de Pesquisa e Planeamento Urbano de Curitiba - IPPUC e Federagdo das IndUstrias do estado do
Parand - FIEP [Dados retirados do Portal da UFPR: www.portal.ufpr.br]

19 InformagBes constantes no Portal de Relacionamento da Universidade Federal do Parana:
www.relacionamento.ufpr.br

20 InformagBes contidas na péagina do HSBC: http://www.hshcglt.com.br/sobre-glt/glt-india-china-
brasil/index.shtml
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Educacional. Por meio da divisdo de Tecnologia Educacional, a empresa oferece desde
solugdes exclusivas, como as mesas educacionais (hoje exportadas para cinco continentes),
ao desenvolvimento de softwares educacionais, além do gerenciamento de portais de
internet especializados em educacéo e de servicos de capacitacdo de professores/usuarios e
suporte técnico.?t

Segundo John Forman, diretor de Capacitacdo e Inovacdo da Associacdo para
Promogdo da Exceléncia do Software Brasileiro — Softex, o projeto que instituiu
diminuicdo no Imposto Sobre Servigos (ISS) para as empresas da area de tecnologia, em
2001, e os beneficios instituidos pelo Programa Curitiba Tecnoparque, como reducdo de
50% do Imposto Predial e Territorial Urbano (IPTU) pelo prazo de cinco anos, sdo alguns
dos fatores que vém atraindo as companhias de tecnologia para a cidade.

Além de possibilitar a interacdo entre instituicdes de diversos setores ligadas ao
desenvolvimento tecnoldgico (Curitiba conta, atualmente com 54 instituicGes de ensino
superior), a regido do Tecnoparque oferece toda a infraestrutura que favorece o ambiente
empresarial, como por exemplo, 0 acesso. A area inclui os entroncamentos da rodovia
federal BR 116 — que liga a cidade de Curitiba a cidade de S&o Paulo — com a BR 227
(municipio de Paranagua) e com a BR 101 (estados de Santa Catarina e Rio Grande do
Sul), o que proporciona facil deslocamento a Cidade Industrial de Curitiba, ao Distrito
Industrial de S8o José dos Pinhais (regido metropolitana de Curitiba), ao Aeroporto
Internacional Afonso Pena e & Estacdo Rodoferroviéria.

O Tecnoparque de Curitiba € o Unico polo tecnolégico urbano do Brasil, inspirado
em modelos internacionais como o de Lion, na Franca, e Barcelona, na Espanha, o que o
diferencia de polos existentes no pais (Recife, Porto Alegre e Belo Horizonte), que ainda

estdo desenvolvendo projetos na busca por novas empresas.?2

Fica evidente, entdo, que em Curitiba h4 um campo de trabalho muito vasto na area
de TI e os alunos universitarios ja recebem ofertas de emprego a partir do 2.° periodo. Por
essa razao, passou-se a considerar também como profissionais esses alunos que ainda

cursam a faculdade e ja estdo atuando profissionalmente no mercado. Portanto, interessa o

21 Informag0es contidas na pagina do Grupo Positivo: www.positivo.com.br

22 Informagdes de acordo com Juraci Barbosa Sobrinho, presidente da Agéncia Curitiba de Desenvolvimento,
Orgdo que assessora empresas interessadas em instalar ou ampliar atividades na cidade, disponiveis do sitio
de responsabilidade da Prefeitura Municipal de Curitiba:
http://www.agenciacuritiba.com.br/publico/conteudo.aspx?codigo=10
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profissional que atue no mercado, tanto ha poucos meses como ha varios anos. Por outras
palavras, quer o profissional esteja a cursar ou ja tenha terminado a sua graduagdo em
Sistemas de Informagéo ou afim?,

Quanto aos utilizadores, o requisito para a selecdo é que sejam pessoas que utilizem
a tecnologia no dia-a-dia profissional, ou seja, como utilizadores corporativos na condi¢éo
em que a Tl pode influenciar sua tomada de deciséo.

Ressalte-se que interessa também, nesta pesquisa, investigar se a comunica¢do com
o profissional de TI influencia o uso da tecnologia profissionalmente.

Assim, devido a projecdo e a importancia de Curitiba, no cenario nacional, em
termos de investimentos e desenvolvimento em TI, ndo restam duvidas da pertinéncia da

escolha da regido para pesquisa.

3.3 Método de Amostragem

O levantamento por amostragem, assim como outros, exigiu um planeamento que
considera as seguintes fases:

- definicdo do universo;

- delimitacdo do universo;

- identificacdo dos dados a serem recolhidos;

- escolha da técnica de recolha de dados;

- determinacéo do tipo de amostragem;

- selecdo da amostra;

- organizacdo do trabalho de campo;

- andlise dos dados.

Na pesquisa cientifica, sdo utilizadas amostragens de varios tipos que se classificam

em dois grandes grupos (Gil, 2008; Bisquerra et al., 2004): probabilistico e ndo-

23 0 nome de curso Sistemas de Informac&o é relativamente novo em Curitiba. Muitos cursos de graduacao
(Tecnologo em SI, Bacharelato em Informatica, Analista de Sistemas) reformularam o programa e mudaram
0 nome também. Assim, um profissional formado h& mais de 5 anos ndo necessariamente fez o curso com o
nome de Sistemas de Informagéo.
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probabilistico. O primeiro, devido a exigéncia de um rigor estatistico, pode ter amostra do
tipo: aleatoria simples, sistematica, estratificada e clusters. O segundo, sem a
obrigatoriedade matematica ou estatistica de resultados quantitativos, pode ter amostra por:
acessibilidade, tipicidade e quotas. Esta pesquisa utiliza a combinacdo de métodos de
amostragem dos dois grupos. A definicdo de cada um é orientada no sentido de se adequar
OuU ndo a presente pesquisa.

Nesta pesquisa, em termos probabilisticos, € interessante fazer a analise do perfil
dos clusters, formados a partir das respostas obtidas pelo questionario, para detetar os
fatores de influéncia no comportamento em relagéo ao foco de estudo.

E em termos ndo-probabilisticos, a amostragem por quotas mostrou-se a mais
adequada a proposta por ser um procedimento de maior rigor e, normalmente, €

desenvolvido em trés fases:

- classificacdo da populacdo em relagdo as propriedades consideradas relevantes
para o objeto de estudo;

- determinacdo da proporcdo da populacédo a ser considerada em cada classe, com
base nas caracteristicas conhecidas ou presumidas;

- determinacéo de quotas na pesquisa, a fim de que haja rigidez na composicéo da

amostra.

Neste caso, quando se definiu convidar para participar da pesquisa 384
profissionais e 384 utilizadores, conforme célculo indicado para universo desconhecido, a
finalidade foi buscar uma composicdo da amostra representativa do universo, a garantir a
rigidez e o grau de confianca nos resultados de modo a permitir a inferéncia. Entretanto, ao
ndo se atingir o nimero pretendido de participantes, esta pesquisa assumiu a caracteristica
exploratdria, cujos resultados dizem respeito aos respondentes.

A intencionalidade estd em determinar as caracteristicas relevantes para

profissionais e utilizadores.
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Os profissionais, com vivéncia académica (concluida ou a completar)?*, tém alguma
prética de atuagdo no mercado, trabalhando com software ou hardware. Os utilizadores,
por sua vez, usam tecnologias de informacdo, quer em relacdo a produtos ou servicos, quer
em seu dia-a-dia profissional pertencendo a grupos heterogéneos em relagéo as atividades

profissionais.

3.4 Operacionalizacdo das Variaveis e Relacdo com as Hipoteses Formuladas

A partir dos objetivos propostos e da revisdo da literatura (resumida no Quadro

2.1), foram formuladas as hipdteses aqui apresentadas, as quais norteardo as discussdes em

torno da tematica deste estudo:

H1- Alguns termos técnicos do vocabuladrio utilizado na area de Tecnologias de
Informacé&o refletem a real velocidade destas nas suas inovagoes.

H2- Alguns termos técnicos do vocabulério utilizado na &rea de Tecnologias de
Informac&o ndo sdo ainda suficientemente claros.

H3- E preciso levar em consideracdo o conhecimento do utilizador, em relacdo a
Tecnologia de Informacdo, para que haja eficiéncia na comunicacao.

H4- Os profissionais de TI estdo preparados, em termos de comunicacdo, para atender o
utilizador.

H5- E preciso um roteiro (orientacdo para preparacdo e conduta na abordagem) para
contemplar a realidade de cada tipo de utilizador.

H6- O profissional mais qualificado compreende melhor a importancia do atendimento a
cliente.

H7- Quando o profissional passa a ficar mais qualificado para atender o utilizador, deixa
de fazer tais atendimentos.

H8- O marketing pessoal, no que se refere a clareza de informacdes e a resolucdo de

24 A divulgacdo ocorreu por meio da indicacdo dos coordenadores dos cursos de Sistemas de Informagéo de
institui¢des de Curitiba: Universidade Positivo (UP), Universidade Tecnologica Federal do Parana (UTFPR),
Universidade Federal do Parand (UFPR), Faculdades Santa Cruz (Faresc), Faculdades Opet, Faculdade
Expoente, Faculdade de Educacdo Superior do Parana (FESPPR), Faculdades Integradas do Brasil
(Unibrasil), Sociedade Paranaense de Ensino e Informatica (Faculdades SPEI), Pontificia Universidade
Catdlica do Parand (PUCPR), Centro Universitario das Faculdades Associadas de Ensino (Unifae),
Faculdades Camdes, Faculdade Anchieta de Ensino Superior do Parand (FAESP).
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problemas, é importante para garantir a fidelizacéo de clientes e a prospecao de novos.

H9- O cliente, ao buscar um profissional, leva mais em conta as indicagOes de pessoas
conhecidas do que as informagGes comerciais.

H10- Problemas, tanto no aspeto técnico quanto no comunicacional, tendem a ser
resolvidos quando ha feedback do utilizador ao profissional em relagdo aos Sistemas
de Informagao.

H11- Entender o funcionamento, com a sensacdo de controle sobre a tecnologia, pode
incentivar os utilizadores na adogéo de TI.

H12- A tecnologia é vista pelos utilizadores como fonte de beneficios e seguranca /
garantia profissional.

H13- Tanto o profissional quanto o utilizador ndo se preocupam com uma comunicagao
entre si.

H14- Profissional e utilizador acreditam que o profissional ja deva saber o que fazer e que
o utilizador n&o precise participar da agao.

No Quadro 3.1 esta apresentada a relacdo entre cada hipOtese e respectivas

informacdes e questdes do inquérito.

Quadro 3.1 Relacao entre Hipdteses e Inquérito

HIPOTESES

INFORMACOES E
QUESTOES DO INQUERITO

H1 - Alguns termos técnicos do vocabulario utilizado na area de
Tecnologias de Informacdo refletem a real velocidade destas nas
suas inovagoes.

Perfil do Profissional
P4, P7. P12, P13

H2 - Alguns termos técnicos do vocabulario utilizado na area de
Tecnologias de Informacdo ndo sdo ainda suficientemente claros.

Perfil do Profissional

Cargol/tipo de atividade do Profissional
Nivel de atuacdo do Profissional

P4, P12

Pergunta aberta U3

H3 - E preciso levar em consideracio o conhecimento do
utilizador, em relacdo & Tecnologia de Informagdo, para que haja
eficiéncia na comunicacdo.

Perfil do Utilizador
U1, Ui11, U13

Perfil do Profissional
P6, P8

H4 - Os profissionais estdo preparados, em termos de

comunicacdo, para atender o utilizador.

Nivel de Atuacdo do Profissional
Perfil do Profissional

P1, P9, P15

Pergunta aberta P3

H5 - E preciso um roteiro (orientagdo para preparacio e conduta
na abordagem) para contemplar a realidade de cada tipo de
utilizador.

Perfil do Profissional
P5, P8

H6 - O profissional mais qualificado compreende melhor a
importancia do atendimento a cliente.

Nivel de atuacéo do Profissional

Nivel de pés-graduacao do Profissional
Faixa etaria do Profissional

P15, P16

H7 - Quando o profissional passa a ficar mais qualificado para

Nivel de atuacdo do Profissional
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atender o utilizador, muitas vezes, deixa de fazer tais

atendimentos.

Nivel de pés-graduacéao do Profissional
Faixa etaria do Profissional
P15, P16

H8 - O marketing pessoal, no que se refere a clareza de
informacdes e a resolucdo de problemas, ¢ muito importante para
garantir a fidelizacdo de clientes e a prospecédo de novos.

Perfil do Profissional

Faixa etaria do Profissional
Cargo ou tipo de atividade do
Profissional

P1, P2, P14

Perguntas abertas P1 e P5
U9, U15

Pergunta aberta U1

H9 - O cliente, ao buscar um profissional, leva mais em conta as
indicacbes de pessoas conhecidas do que as informacdes
comerciais.

Perfil do Utilizador

u7

Pergunta aberta P1
Perguntas abertas U2 e U4

H10 - Problemas, tanto no aspeto técnico quanto no
comunicacional, tendem a ser resolvidos quando ha feedback do
utilizador ao profissional em relagdo aos Sistemas de Informacao.

Perfil do Utilizador
u2
P5, P11

H11 - Entender o funcionamento, com a sensacdo de controle
sobre a tecnologia, pode incentivar os utilizadores na adogéo de
TI.

Perfil do Utilizador
U9, U12, U15

H12 - A tecnologia é vista pelos utilizadores como fonte de
beneficios e seguranca / garantia profissional.

Perfil do Utilizador

Faixa etaria do Utilizador
Escolaridade do Utilizador
U4, U8, U16

H13 - Tanto o profissional quanto o utilizador ndo se preocupam
com uma comunicag&o entre si.

Escolaridade do Utilizador
Faixa etaria do Utilizador

U1, U4, Ue, U1l

Perguntas abertas U3 e U5
Faixa etaria do Profissional
Nivel de atuacéo do Profissional
P1, P10

Pergunta aberta P2

H14 - Profissional e utilizador acreditam que o profissional ja
deva saber o que fazer e que o utilizador ndo precise participar da
acao.

Escolaridade do Utilizador
Faixa etaria do Utilizador

U1, U4, Us, U1l

Perguntas abertas U3 e U5
Faixa etaria do Profissional
Nivel de atuacdo do Profissional
P1, P10

Pergunta aberta P2

A preciséo na contextualizacgdo e no esclarecimento dos objetivos da pesquisa e das
hipdteses a serem testadas ajuda a definir de que forma as variaveis escolhidas podem ser
operacionalizadas.

Os Quadros 3.2 e 3.3 apresentam, numa visdo geral, o desmembramento das
variaveis, derivadas dos pardmetros (apresentados no item 2.4.1), e a relacdo com as
dimensdes do modelo concetual. A repeticdo de hipdteses, objetivos e questdes do
inquérito justifica-se pela inter-relacdo entre eles, ainda que indiretamente, de alguma

forma, em diversos niveis.
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A verificacdo empirica dessas relacfes argumentadas sustenta-se nas consideracfes

metodoldgicas apresentadas.

Quadro 3.2 Operacionalizacéo das variaveis com modelo concetual, hipdteses,
objetivos e inquérito com relacdo aos profissionais

PARAMETROS DIMENSAO DO BASES HIPOTESES INSTRUMENTALIZAGAO:
DE ANALISE / MODELO DE E AF]RMACC)E$ E QUESTOES DO
VARIAVEIS CONCETUAL i OBJETIVOS INQUERITO E CODIGO DE RESPOSTA
APLICADO AOS REFERENCIA
PROFISSIONAIS

1. Caracteristicas de | Pressdo: Limeira (2001) Hipdtese 1 Afirmagdo 1 aplicada ao profissional® (P1)
atendimento e - globalizacédo Stabile (2001) Hipdtese 3 Afirmagdo 2 aplicada ao profissional® (P2)
competéncia dos - procuras e Silva e Silva Hipdtese 4 Afirmagdo 3 aplicada ao profissional® (P3)
profissionais necessidades do (2003) Hipdtese 5 Afirmagdo 4 aplicada ao profissional® (P4)

- Forma de utilizador Albertin (2005) | Hipbtese 6 Afirmagdo 5 aplicada ao profissional® (P5)
abordagem e Costa (2007) Hipdtese 7 Afirmagao 6 aplicada ao profissional® (P6)
aproximacéo Reacéo: Dias (2009) Hipdtese 8 Afirmagdo 7 aplicada ao profissional® (P7)

- Preparacéo para - estratégia de Souzae Hipobtese 13 Afirmagdo 8 aplicada ao profissional® (P8)
abordagem ao colaboragdo com o Guimaraes Afirmagao 9 aplicada ao profissional® (P9)
utilizador, tipo de utilizador (2009) Objetivo 1 Afirmagc&o 10 aplicada ao profissional® (P10)
vocabulério usado - clareza na Brynjolfsson Objetivo 2 Afirmaggo 11 aplicada ao profissional® (P11)
- Conhecimento e comunicacgéo (2010) Objetivo 4 Afirmagao 12 aplicada ao profissional® (P12)
necessidade do - percepcéo da Jerbnimo Objetivo 5 Afirmagao 13 aplicada ao profissional® (P13)
utilizador levados necessidade do cliente (2011) Objetivo 6 Afirmagio 14 aplicada ao profissional® (P14)
em conta Rezende (2011) | Objetivo 8 Afirmagao 15 aplicada ao profissional® (P15)
- Comunicagéo na Suporte: Romano (2011) Afirmagao 16 aplicada ao profissional® (P16)
area de Tecnologia - analise
da Informacéo - previsdes Questdo aberta 1 aplicada ao profissional®

- acBes Questdo aberta 2 aplicada ao profissional®
Questdo aberta 3 aplicada ao profissional®
Questdo aberta 4 aplicada ao profissional®
Questdo aberta 5 aplicada ao profissional®
Itens do perfil do profissional
4. Interferéncia na Presséo: Stabile (2001) Hipotese 3 Afirmacio 1 aplicada ao profissional® (P1)
predisposicdo para - busca pela satisfacdo e Marchiori Hipotese 13 Afirmacao 3 aplicada ao profissional® (P3)
comunicacéo e na fidelizagdo do cliente (2002) Hipobtese 14 Afirmagao 6 aplicada ao profissional® (P6)
satisfacdo com os Albertin (2005) Afirmacao 8 aplicada ao profissional® (P8)
Sistemas de Reacdo: Bernardi Jr. Objetivo 3 Afirmacio 5 aplicada ao profissional® (P5)
Informagéo - clareza na (2008) Objetivo 4 Afirmagao 10 aplicada ao profissional® (P10)

- Funcéo comunicacéo Rodrigues Objetivo 6 Afirmagdo 11 aplicada ao profissional® (P11)
desempenhada, - percepcéo da (2008) Afirmacio 15 aplicada ao profissional® (P15)
nivel hierdrquico e | necessidade do cliente Sousa (2008)
formacéo (nivel de | - transmissdo de Jer6bnimo Questdo aberta 2 aplicada ao profissional®
escolaridade) seguranga (2011)

- Conhecimento e Romano (2011) Itens do perfil do profissional
confianca Suporte: Rostock (2011)
- Influéncias nas - analise
tomadas de decisdo | - decisdes
- acoes
- garantia de suporte
integrado e
computadorizado a
deciséo
6. Posicéo do Presséo: Limeira (2001) Hipdtese 1 Afirmago 1 aplicada ao profissional® (P1)
profissional em - procuras e Stébile (2001) Hipdtese 2 Afirmagao 2 aplicada ao profissional® (P2)
relagdo ao utilizador | necessidades do Silva e Silva Hipotese 3 Afirmagao 3 aplicada ao profissional® (P3)

- Intencéo de utilizador (2003) Hipdtese 4 Afirmagao 4 aplicada ao profissional® (P4)
facilitar ou ndo a - busca pela satisfacéo e Warschauer Hipotese 5 Afirmagdo 5 aplicada ao profissional® (P5)
comunicacéo fidelizag&o do cliente (2006) Hipotese 6 Afirmagdo 6 aplicada ao profissional® (P6)

- Interesse na Costa (2007) Hipdtese 7 Afirmagao 7 aplicada ao profissional® (P7)
opinido do Reacdo: Cunha (2009) Hipotese 8 Afirmagao 8 aplicada ao profissional® (P8)
utilizador sobre os - reacdo em tempo real Dias (2009) Hipotese 10 Afirmagdo 9 aplicada ao profissional® (P9)
Sistemas de - clareza na Muller (2009) Hipotese 11 Afirmagao 10 aplicada ao profissional’(P10)
Informacéo comunicacéo Souza e Hipotese 13 Afirmagdo 11 aplicada ao profissional®(P11)
- Preocupagéo com - percepcéo da Guimaraes Hipotese 14 Afirmagdo 12 aplicada ao profissional®(P12)
o conhecimentoea | necessidade do cliente (2009) Afirmagao 13 aplicada ao profissional®(P13)
satisfagdo do Giglio (2010) Objetivo 1 Afirmagao 14 aplicada ao profissional®(P14)
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utilizador

- Implicagdes no
marketing pessoal
- Satisfacéo e
indicacdo

Suporte:

- andlise

- decisdes

- previsdes

- acoes

- garantia de suporte

Jerbnimo
(2011)

Rezende (2011)
Silva (2011)

Objetivo 2
Objetivo 4
Objetivo 5
Objetivo 6
Objetivo 8

Afirmagao 15 aplicada ao profissional®(P15)
Afirmagao 16 aplicada ao profissional’(P16)

Questéo aberta 1 aplicada ao profissional®
Questdo aberta 2 aplicada ao profissional®
Questdo aberta 3 aplicada ao profissional®
Questéo aberta 4 aplicada ao profissional®
Questdo aberta 5 aplicada ao profissional®

Itens do perfil do profissional

2 respostas abertas

® resposta na escala Likert de 4 pontos, sendo 1=discordo totalmente, 2=discordo parcialmente, 3=concordo parcialmente e 4=concordo

totalmente

Quadro 3.3 Operacionalizacéo das variaveis com modelo concetual, hipdteses,
objetivos e inquérito com relacdo aos utilizadores

PARAMETROS DIMENSAO DO BASES HIPOTESES INSTRUMENTALIZAGAO:
DE ANALISE / MODELO DE E AFIRMACOES E QUESTOES DO
VARIAVEIS CONCETUAL A OBJETIVOS INQUERITO E CODIGO DE RESPOSTA
APLICADO AQS REFERENCIA
UTILIZADORES
2. Fidelidade de um | Presséo: Cohen (2004) Hipdtese 8 Afirmagao 7 aplicada ao utilizador® (U7)
cliente utilizador e - busca por assessoriade | Rios (2006) Hipdtese 9 Afirmagao 9 aplicada ao utilizador® (U9)
busca pelo profissionais Giglio (2010) Afirmagcao 15 aplicada ao utilizador® (U15)
profissional competentes Jerdnimo Objetivo 3
-Oquegeraeo (2011) Objetivo 8 Questdo aberta 1 aplicada ao utilizador®
que garante Reacéo: Matos (2011) Questdo aberta 2 aplicada ao utilizador®
fidelidade - colaboragdo com o Romano (2011) Questéo aberta 3 aplicada ao utilizador®
- O que influencia profissional de TI Questdo aberta 4 aplicada ao utilizador®
na escolha de um - esforgo na Questdo aberta 5 aplicada ao utilizador?
profissional comunicacgéo
-Oquefaza
escolha ou ndo pelo | Suporte:
profissional - confianca no suporte
- ImplicagBes no
marketing
3. Condigdes que Pressdo: Stébile (2001) Hipotese 11 Afirmagao 3 aplicada ao utilizador® (U3)
envolvem a - globalizacédo Marchiori Hipotese 12 Afirmacio 4 aplicada ao utilizador® (U4)
aceitacdo da - necessidade de (2002) Afirmacio 5 aplicada ao utilizador® (U5)
tecnologia, com um inclusdo tecnolégica lizuka (2003) Objetivo 4 Afirmagao 6 aplicada ao utilizador® (U6)
certo grau de risco e Sarraipa (2006) | Objetivo 7 Afirmacio 8 aplicada ao utilizador® (U8)
adaptacdo, emtroca | Reacdo: Silva (2006) Afirmacio 9 aplicada ao utilizador® (U9)
de alguns beneficios | - percepcéo da Warschauer Afirmagao 12 aplicada ao utilizador® (U12)
- Familiaridade e necessidade de (2006) Afirmagdo 15 aplicada ao utilizador® (U15)
sensacdo de utilizacdo da tecnologia Bernardi Jr. Afirmagdo 16 aplicada ao utilizador® (U16)
controle sobre a para tomada de decisdes | (2008)
tecnologia (o que, Rodrigues Itens do perfil do utilizador
aparentemente, Suporte: (2008)
ainda nédo ha) - analise Fetzner e
- ImplicagBes na - decisdes Freitas (2009)
gestdo - acoes Souza e
- confianga no suporte Guimarées
integrado e (2009)
computadorizado & Gaete (2010)
decisdo Jerdnimo
(2011)
Romano (2011)
Rostock (2011)
Silva (2011)
4. Interferéncia na Presséo: Stabile (2001) Hipotese 3 Afirmagao 1 aplicada ao utilizador® (U1)
predisposicéo para - busca por assessoria de | Marchiori Hipotese 11 Afirmagao 3 aplicada ao utilizador® (U3)
comunicacéo e na profissionais (2002) Hipotese 12 Afirmagao 4 aplicada ao utilizador® (U4)
satisfacdo com os competentes Albertin (2005) Hipotese 13 Afirmagao 6 aplicada ao utilizador® (U6)
Sistemas de Bernardi Jr. Hipotese 14 Afirmagao 8 aplicada ao utilizador® (U8)
Informacéo Reacdo: (2008) Afirmagao 9 aplicada ao utilizador® (U9)
- Funcéo - estratégias de Rodrigues Objetivo 3 Afirmagdo 11 aplicada ao utilizador® (U11)
desempenhada, colaboragdo com o (2008) Objetivo 4 Afirmagcao 12 aplicada ao utilizador® (U12)
nivel hierarquico e profissional de TI Sousa (2008) Objetivo 6 Afirmagdo 13 aplicada ao utilizador® (U13)
formacdo (nivel de - esforgo na Jer6bnimo Afirmagdo 15 aplicada ao utilizador® (U15)

63




escolaridade)

- Conhecimento e
confianga

- Influéncias nas
tomadas de decisao

comunicacéo

- percepcéo da
necessidade de
utilizacdo da tecnologia
para tomada de decistes

Suporte:

- andlise

- decisdes

- aces

- confianca no suporte
integrado e
computadorizado &
deciséo

(2011)
Romano (2011)
Rostock (2011)

Afirmagao 16 aplicada ao utilizador® (U16)

Questdo aberta 3 aplicada ao utilizador?
Questéo aberta 5 aplicada ao utilizador®

Itens do perfil do utilizador

5. Influéncia da Presséo: Stabile (2001) Hipdtese 3 Afirmago 1 aplicada ao utilizador® (U1)
clareza da - globalizagdo Silva e Silva Hipdtese 8 Afirmagao 3 aplicada ao utilizador® (U3)
comunicagdo no uso | - necessidade da (2003) Hipobtese 11 Afirmago 5 aplicada ao utilizador® (U5)
de sistemas inclusdo tecnolégica Albertin (2005) Afirmagao 6 aplicada ao utilizador® (U6)
informatizados Mattana et al. Objetivo 2 Afirmagao 9 aplicada ao utilizador® (U9)
- Processos Reacéo: (2006) Objetivo 4 Afirmagao 10 aplicada ao utilizador® (U10)
comunicacionaisna | - estratégia de Oliveira Objetivo 7 Afirmagdo 11 aplicada ao utilizador® (U11)
area de Tecnologia colaboragdo com o (20064, b, c) Afirmagao 12 aplicada ao utilizador® (U12)
da Informagéo profissional de TI Warschauer Afirmagcao 13 aplicada ao utilizador® (U13)
- Entendimento e - esforgo para (2006) Afirmagcao 15 aplicada ao utilizador® (U15)
confianca comunicacgéo Costa (2007) Afirmagao 16 aplicada ao utilizador® (U16)
- Interferéncia do Kunsch (2007)
vocabulario técnico Suporte: Guimaraes Questéo aberta 1 aplicada ao utilizador?
- confianca no suporte (2008)
integrado e Rodrigues Itens do perfil do utilizador
computadorizado a (2008)
decisao Sousa (2008)
Cunha (2009)
Souzae
Guimaraes
(2009)
Brynjolfsson
(2010)
Jerdnimo
(2011)
7. Posigéo do Pressdo: Stébile (2001) Hipdtese 3 Afirmagao 1 aplicada ao utilizador® (U1)
utilizador em - globalizacédo Marchiori Hipotese 8 Afirmacio 2 aplicada ao utilizador® (U2)
relacdo ao - busca por assessoriade | (2002) Hipotese 9 Afirmacio 4 aplicada ao utilizador® (U4)
profissional e aos profissionais Rios (2006) Hipbtese 10 Afirmagao 5 aplicada ao utilizador® (U5)
Sistemas de competentes Silva (2006) Hipotese 11 Afirmacio 6 aplicada ao utilizador® (U6)
Informag&o Bernardi Jr. Hipotese 12 Afirmacio 7 aplicada ao utilizador® (U7)
- Feedback do Reacdo: (2008) Hipobtese 13 Afirmagao 8 aplicada ao utilizador® (U8)
utilizador ao - estratégia de Rodrigues HipGtese 14 Afirmacio 9 aplicada ao utilizador® (U9)
profissional em colaboragdo com o (2008) Afirmacdo 10 aplicada ao utilizador” (U10)
relacdo aos S, profissional de TI Cunha (2009) Objetivo 2 Afirmagao 11 aplicada ao utilizador® (U11)
tanto em termos - esforco na Fetzner e Objetivo 3 Afirmagdo 12 aplicada ao utilizador® (U12)
técnicos quanto em comunicagao Freitas (2009) Objetivo 6 Afirmacdo 13 aplicada ao utilizador® (U13)
termos Brynjolfsson Objetivo 8 Afirmagao 14 aplicada ao utilizador® (U14)
comunicacionais Suporte: (2010) Afirmagdo 15 aplicada ao utilizador® (U15)
- Esforgo para - andlise Jer6bnimo Afirmacio 16 aplicada ao utilizador® (U16)
interacdo durante - decisbes (2011)
um atendimento - previsoes Rezende (2011) Questdo aberta 1 aplicada ao utilizador®
- Predisposicdo para | - agbes Questdo aberta 2 aplicada ao utilizador?

comunicagao como
estratégia para

Questdo aberta 3 aplicada ao utilizador®
Questdo aberta 4 aplicada ao utilizador®

gestdo Questdo aberta 5 aplicada ao utilizador®
- Satisfacéo e
indicacdo Itens do perfil do utilizador

2 respostas abertas

® resposta na escala Likert de 4 pontos, sendo 1=discordo totalmente, 2=discordo parcialmente, 3=concordo parcialmente e 4=concordo

totalmente

Esses foram, entdo, os elementos norteadores para a organizacdo da pesquisa e a

analise dos resultados.




3.5 Instrumento de Recolha de Dados

No que diz respeito a pesquisas relacionadas com gestdo, comunicacao
organizacional e marketing, como € o caso desta investigacdo, Malhotra (2006) apresenta

opcdes de planeamento de pesquisa, medicdo e escalonamento, a que o autor chama de

técnicas de escalonamento ndo-comparativo.

Quadro 3.4 Escalas ndo-comparativas bésicas

ESCALA CARACTERISTICAS |EXEMPLOS |VANTAGENS DESVANTAGENS
BASICAS
Escala de Colocacédo de uma Reacdo a Fécil de construir | A classificacdo pode
classificagéo continua marca numa linha comerciais de ser trabalhosa, a
continua TV menos que seja
computadorizada
Escala de Escalade | Grau de concordancia Medidas de Facil de construir, | Consome mais
classificagdo | Likert numa escala 1 atitudes administrar e tempo
por item (discordancia) a 5 compreender
(concordancia)
Diferencial | Escala de sete pontos Imagens da Versitil Ha controvérsia
semantica | com rétulos bipolares marca, do sobre se os dados
produto e da sdo intervalares
companhia
Escala de Escala unipolar de 10 Medidas de Facil de construir, | E confusa e dificil
Stapel pontos, -5 a +5, sem atitudes e administrada pelo | de aplicar
ponto neutro (zero) imagens telefone

FONTE: Malhotra (2006)

Adequadas para medir atitudes, as escalas somatorias ou escalas de Likert,
aparentemente iguais as escalas de intervalos de Thurstone (Mattar, 2007), diferenciam-se
destas por darem ao respondente a op¢do de ndo apenas discordar ou concordar, mas de
informar qual o seu grau de concordancia ou discordancia.

No caso da presente investigacdo, serd aplicado um questionario estruturado com
base no sistema Likert, procedimento de valoragdo para criacdo de uma escala. Esta € uma
escala de classificacdo amplamente utilizada, exigindo dos entrevistados uma indicacéo do
grau de concordancia ou discordancia em relacdo a cada uma de uma série de afirmacdes
sobre objetos de estimulo (Malhotra, 2006). Tipicamente, a escala de Likert sugere
graduacdo de —2 a +2, tendo como ponto neutro o zero, ou de 1 a 5, tendo a indiferenca no
3 (discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcialmente,
concordo totalmente).

A posicdo neutra, apresentada originalmente pela escala Likert, e considerada por

Malhotra (2006) como um equilibrio entre duas posicOes favoraveis e duas desfavoraveis,
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ndo serd utilizada, a fim de se evitar um resultado sem objetividade. Portanto, nesta
pesquisa, foram utilizadas apenas quatro categorias (discordo totalmente, discordo
parcialmente, concordo parcialmente, concordo totalmente), induzindo o respondente a se
posicionar claramente em relacéo as proposi¢oes. Alem disso, Malhotra (2006) apresenta a
possibilidade de analise item por item ou por somatério dos itens, desde que haja
consisténcia de que um valor alto (ou baixo) reflita respostas favordveis. Para inibir
respostas mecanicamente marcadas sempre na mesma alternativa, as proposi¢cdes foram
elaboradas de formas diferentes, forcando o respondente a ler integralmente cada uma.
Assim, haverd a analise item por item, com o agrupamento de alguns quando houver
possibilidade. Também se conta com a possibilidade de conversdo de alguma proposicéo,
no momento da analise de dados, se a situacdo assim o exigir.

O pesquisador tem a responsabilidade ética de planear o questionario para obter a
informacdo desejada de maneira ndo-tendenciosa, pois nao se justifica a inducéo deliberada
de perguntas em certa direcdo — por exemplo, formulando questdes principais. Em relacéo
a estrutura das perguntas, deve-se adotar a op¢do mais apropriada, e ndo a mais
conveniente (Malhotra, 2006).

Tratando-se ainda de opg¢des apropriadas, além de questdes de multipla escolha com
quatro alternativas, houve a insercdo de questdes abertas para que o0s respondentes
pudessem expressar opiniao, posicionamento, sugestdes e percecdes em relacdo ao tema.

Por essa razdo, além da construcdo da escala para o calculo estatistico, é possivel a
andlise de perfil, com a observacdo de item por item, e a interpretacdo das respostas
abertas, que permitem verificar, no caso desta pesquisa, as condi¢des de favorabilidade e
desfavorabilidade da comunicacdo organizacional no uso de linguagem com maior ou
menor teor técnico em termos de TI.

Assim, partindo das orientagdes de Mattar (2007), os passos seguidos foram:

1. Elaboracdo de proposicGes / afirmagdes e perguntas abertas relacionadas ao
vocabulario técnico e sua respetiva compreensdo. Durante a elaboragdo do inquérito
desta pesquisa, houve o cuidado para que ndo fosse cansativo ao respondente e
contasse com a sua atencdo durante o periodo de respostas. Assim, foram elaboradas
16 proposicOes e 5 perguntas abertas, a observar-se que cada uma correspondesse a
pelo menos uma variavel; em alguns casos, mais de uma questdo refere-se a uma

variavel bem como mais de uma variavel esta abordada numa questao.
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2. Ordenacédo e edicdo das declarac6es, a fim de se evitar ambiguidade, duplicidade,
irrelevancia, inadequacdo e, eventualmente, efeito de sugestdo. As afirmacdes foram
elaboradas em relacdo a desfavorabilidade e favorabilidade da comunicacdo, sob a
forma de proposicdes variadas. Também nédo houve a manutencdo na padronizacao das
declaragOes (sempre negativas ou sempre positivas) a fim de se evitar a marcacao
mecanica das respostas. Essa variabilidade inibe a falta de leitura integral e permite,
qguando é conveniente, extrair opinides mais especificas do proprio gquestionario ndo
apenas graus de discordancia ou concordancia, mas vinculaveis a entrevista em
profundidade, conduzindo a propostas mais concretas.

3. Aplicacdo do questionario a um grupo-piloto (em torno de 60 pessoas), formado por
informaticos e utilizadores, publico-alvo da pesquisa. 1sso teve o objetivo de ajustar o
encaminhamento dos questionarios e a atribuicdo, e respetiva associacdo de nimeros
ao grau de desfavorabilidade ou favorabilidade da comunicagdo. Nessa situagéo,
verificou-se que 0 questionario estava muito abrangente com questfes, ainda que
interessantes, pouco focadas. Assim, houve a necessidade da reestruturacdo dos
parametros de analise. Logo apds essa fase, ocorreu 0 contato com a empresa de
gestdo da webpage?, instrumento que facilitou bastante a aplicacdo da pesquisa de
campo, uma vez que 0s respondentes ndo precisavam abrir o arquivo, ler, responder,
salvar e remeter a origem; bastou acederem ao endereco eletrénico, que a pagina da
pesquisa abria logo, pronta para leitura e respostas, bastando clicar no comando para
envio. Revistos e adequados 0s pontos necessarios, houve a reorganizacdo do
questionario e a aplicacdo de um pré-teste a um grupo de 10 pesquisadores, ja por
meio da webpage, fazendo-se 0s ajustes necessarios, a fim de garantir a inexisténcia de
duvidas e ambiguidades.

4. Construcdo da escala a partir das proposi¢des desenvolvidas, observando-se a sua
objetividade e a pertinéncia de cada resposta. O questionario é formado de: [1] carta de
apresentacdo com informacbes sobre a pesquisa, dados de identificacdo da
investigadora, solicitagdo para cooperagdo e instrugdes para o preenchimento; [2]

perfil do respondente; [3] dezasseis questdes objetivas, com quatro opgOes de resposta;

25 www.suapesquisa.com.br, gerido por uma empresa prestadora de servigos (SiteBlaster — Processamento de
Dados em Web Ltda.) sob a responsabilidade da Prefeitura do Municipio de Sdo Paulo — Estado de S&o Paulo
— Brasil.
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e [4] cinco perguntas abertas. Esta estrutura é a mesma para profissionais e
utilizadores, diferenciando-se o conteudo.

5. Aplicagdo da escala, seguindo o mesmo procedimento do grupo-piloto, solicitou-se
aos respondentes que lessem atentamente e marcassem as opgdes, conforme seu
posicionamento em relagcdo as questdes apresentadas. Finalmente, os questionarios,
tanto para profissional como para utilizador, foram organizados e disponibilizados na

webpage?®, pelo periodo de um més (de 23 de novembro a 23 de dezembro de 2009).

Estando devidamente selecionado o publico-alvo, os profissionais e os utilizadores
foram contatados por telefone, e-mail ou pessoalmente para a apresentagdo da pesquisa, do
seu objetivo principal e de sua importancia de participacdo e, entdo, houve a divulgacdo da

webpage.

3.6 Tratamento e Analise de Dados

Para escolher um caminho é preciso saber aonde se quer chegar (Goldemberg,
2003). Entdo, para fazer uma andlise critica do processo comunicacional entre profissionais
da area de tecnologias de informacéo e utilizadores corporativos, o processo escolhido é o
multimétodo, por haver preocupacao com o aprofundamento da compreensdo de um grupo
social e por ser uma pesquisa interdisciplinar.

Ao passo que a pesquisa quantitativa quantifica os dados e aplica uma anélise
estatistica, no caso deste trabalho o pacote SPSS versdo 17.0 (Statistical Package for the
Social Sciences); a pesquisa qualitativa proporciona uma visdo mais ampla do contexto e
complementa a compreensdo do problema (Malhotra, 2006).

Assim, pelo fato de ser um estudo multidisciplinar, envolvendo as areas de Gestao,
Tl, Marketing e Comunicagdo, conjunto que ndo dispbe de muitos dados empiricos
sistematizados, optou-se pela combinacéo das duas pesquisas.

A investigacdo por meio de pesquisa qualitativa ganhou mais aceitacdo no inicio da
década de 70, e é caracterizada pelo fato de a inferéncia — sempre que realizada — ser

fundada na presenca do indice (tema, palavra, personagem etc.), e ndo sobre a frequéncia

26 www.suapesquisa.com.br/profissionalti e www.suapesquisa.com.br/utilizadorti, respetivamente.
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de seu surgimento, em cada comunicacdo individual (Bardin, 2008).

A especificidade do objeto de investigacdo proprio das ciéncias humanas e sociais
pressupde a concecdo e adocdo de métodos capazes de respeitar tais singularidades. S&o 0s
exercicios de interpretacdo e compreensdo da realidade que imprimem significado aos
fendmenos humanos (Lima, 2008).

Sanchez (1999) considera as trés classes basicas de investigacdo fundamentais ao
desenvolvimento cientifico:

1) Descritiva

2) Exploratéria

3) Explicativa

Dentro dessa abordagem, esta pesquisa classifica-se como exploratoria, pois
pretende 0 aumento de experiéncia e conhecimento em torno do problema em estudo a
partir das informagfes coletadas com os respondentes dos questionarios aplicados. Tal
pretensdo, de analisar e entender a situacdo linguistica delimitada, confirma o que ja
Trivifios (1995) também define como tipo de estudo exploratério no qual o pesquisador, a
partir de uma hipétese, aprofunda seu estudo nos limites de uma realidade especifica,
busca antecedentes e maior conhecimento para, em seguida, planear uma pesquisa
descritiva ou de tipo experimental.

Depois de compreender e contextualizar, entdo é possivel proceder a descri¢do de
dados obtidos dentro de determinada realidade. Como j& exposto, a populacdo e a amostra
foram claramente delimitadas e, estando a confirmar o perfil exploratério da pesquisa, as
conclustes referem-se exclusivamente aos respondentes (que compuseram a amostra) e
ndo ao universo, visto que ndo se obteve o0 nimero (384) de respostas indicado para uma
populagéo desconhecida.

Barquette e Chaoubah (2007) e Gil (2008) consideram que as pesquisas descritivas
e exploratorias sdo habituais quando ha preocupacdo com a actuacgéo préatica profissional, o
que esta diretamente relacionado com o objeto de estudo deste trabalho.

Os estudos no campo das organizagfes, ao contrario do que ocorria ha algumas
décadas, atualmente privilegiam uma multiplicidade de abordagens, considerando tanto os
estudos de fenomenos visiveis e concretos quanto os que entram no mundo dos
significados, uma vez que esteja clara a definicdo dos pressupostos (Silva e Roman Neto,

2006).
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Considerando tal linha de raciocinio, a partir da aplicacdo da pesquisa, uma base de
dados foi montada para tratamento da analise. Houve, desde o inicio, uma separagdo nessa
base de dados pelo fato de haver dois objetos de pesquisa (a de profissionais e a de
utilizadores).

Cada respondente teve seus dados analisados a fim de se conhecer melhor o perfil
dos elementos de cada amostra. Nesse momento, uma analise de clusters foi feita para se
verificar as caracteristicas e a validade das respostas. Detectou-se, entdo, uma situacéo
atipica nas respostas dos profissionais e passivel de exclusdo: o caso 25 teve todas as
respostas subjetivas em branco e as objetivas marcadas com 1, o que demonstra a falta de
leitura e veracidade, pois algumas situagdes foram invertidas em questdes diferentes com a
intencdo de reforcar a posi¢do do respondente. Assim, na composicao da amostra houve a
exclusdo desse caso, restando 135 respostas validas dos profissionais e permanecendo 108
respostas validas dos utilizadores.

Tal como j& explanado, os dados desta pesquisa tiveram o tratamento quantitativo
por meio do programa estatistico SPSS versdo 17.0, com a analise de agrupamentos
(clusters), grafico de médias (means), variancia e razdo entre elas (Teste F e ANOVA),
correlacdo entre variaveis (Spearman) e, conforme a necessidade, consideraram-se
resultados de percentagens e relativos, como a média e desvio-padrdo. As respostas foram
analisadas tanto isoladamente como relacionadas com os itens de perfil dos respondentes
(utilizadores e profissionais) a fim de verificar possiveis interferéncias.

Dencker e Da Via (2001) enfatizam que causas e efeitos da comunicacdo devem ser
estudados a partir de uma ética global. O inter-relacionamento dos fendmenos situa melhor
0 processo de transmissdo e de recuperacdo da informacao, o que justifica a abordagem da
pesquisa (proposicdes com respostas em escala Likert e perguntas abertas).

A andlise consiste assim em decomposi¢do, desdobramento e segmentacdo de um
todo complexo em seus componentes ou elementos mais simples (Ruiz, 2006; Creswell,
2007).

Portanto, de algumas consideracdes metodoldgicas e epistemoldgicas, apresentadas
por Bardin (2008) e confirmadas por Lima (2008), considera-se a abordagem metodolégica
assente nas analises:

- quantitativa: a informacéo € a frequéncia com que surgem caracteristicas do conteudo;

- qualitativa: analisa a presencga ou auséncia de uma dada caracteristica do conteddo.
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As perguntas abertas (incluidas no final do questionario) propiciam a
complementacdo de informagdes, a exposi¢do da opinido do entrevistado com relacdo as
questdes abordadas e a analise, com mais precisdo, do uso de termos técnicos na
comunicacdo (ha / ndo ha efeitos; e se houver, quais sdo). Isso corrobora o que Dencker e
Da Via (2001) afirmam em relagdo a pesquisa qualitativa: a fonte directa dos dados € o
ambiente natural e o principal instrumento é o investigador.

E imprescindivel prestar atencdo ao maior nimero de elementos presentes na
situacdo analisada, para se proceder a uma descri¢cdo de como o problema se manifesta no
quotidiano. Sendo assim, as respostas do questionario estruturado permitem a descrigdo
panordmica do fendmeno comunicacional em questdo e as respostas do questionario semi-
estruturado permitem uma interpretacdo mais focada e discussdo de analises parciais
(Dencker e Da Via, 2001; Lima, 2008).

Finalmente, a redacdo do relatério com a interpretacdo de dados e de resultados
devera apresentar: posicionamentos e discussdes em relacdo as hipdteses propostas, revisdo
ampla e geral das questBes abordadas e sugestdes para o problema em estudo.

Este estudo multidisciplinar, a partir dos objetivos propostos, pretende um relatorio
final que contenha informacgdes Uteis em relacdo a forma de comunicacdo entre
profissionais de TI e respetivos utilizadores, caracterizando algumas situacdes de gestdo do
conhecimento e auxiliando as partes na tomada de decisGes, fator imprescindivel em

pesquisas de marketing (Barquette e Chaoubah, 2007).
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Capitulo 4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo é feita a descricdo e a caracterizacdo da amostra para, entdo,

proceder-se a andlise e a discussao dos resultados.

4.1 Descricdo da Amostra

O universo em andlise, como ja apresentado, € formado por informaticos e
utilizadores de Tecnologias da Informacgéo. Neste estudo, a amostra também divide-se em
duas partes: a amostra dos informaticos, composta por profissionais que tenham frequéncia
académica (curso em andamento ou ja concluido); e a amostra de utilizadores, no Brasil
também chamados de usuérios, formada por pessoas que fazem uso da tecnologia da
informacdo no dia a dia profissional. Foi aplicada a pesquisa, entdo, em duas partes: uma
aos profissionais e outra aos utilizadores.

Houve a divulgacdo da pesquisa, com o respetivo pedido para participagdo, a 500
profissionais e 500 utilizadores, a fim de se obter 384 respostas de cada categoria,
composicdo pretendida para a mostra. O contato ocorreu por email e, conforme a
necessidade, por telefone também.

Especificamente para a divulgacdo aos profissionais, os mediadores foram o0s
coordenadores de cursos relacionado a TI, de todas as instituicdes de Curitiba, que, usando
os bancos de dados, se encarregaram de incentivar os ja formados e os académicos que
atuam na area a responderem a pesquisa:

- indice de resposta dos profissionais: 136, 0 que equivale a 27,2% (com a posterior

exclusdo de uma resposta, conforme justificado no ponto 3.6 e novamente
explicado ao fim deste topico);

- indice de resposta dos utilizadores: 108, equivalente a 21,6%.

Embora esses indices aparentem, inicialmente, uma baixa taxa de resposta, o
resultado estd positivamente dentro do previsto. E importante considerar que outras
experiéncias com survey eletrnica ja demonstraram que esse tipo de pesquisa apresenta
um indice de retorno inferior a 25% (Vieira, Viana e Echeveste, 1998; Scornavacca Jr.,
Becker e Andraschko, 2001; Cohen, 2003; e Graeml e Csillag, 2006). Antonelli e Santos
(2009), por exemplo, tiveram uma taxa de retorno de 18,3%, mesmo usando, além do
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correio eletronico, o convencional.

Sobre o estado-da-arte dos sistemas de gestdo do conhecimento (Knowledge
Management System — KMS) utilizados nas 500 maiores firmas da Alemanha e nas 50
mais importantes companhias dos setores bancario e de seguros daquele pais, dos 550
questionarios enviados por Maier e Remus (2002), houve retorno de 73 respondentes. I1sso
equivale a 13,27%.

Silva (2011), em pesquisa sobre efeitos do uso de TI, obteve um retorno de 9,4%,
administrando os contatos por correio eletrdnico, com dois tipos de formulario para
participagdo na pesquisa, offline e online. De uma base com 1272 possiveis respondentes,
120 retornaram, sendo 116 por formulérios online e 4 por formularios offline.

Além disso, a aplicacdo desta pesquisa restringiu-se propositadamente apenas a
Curitiba, diferente de outros estudos que fizeram a divulgacdo mais ampla, em nivel
nacional. Outra caracteristica € que a participacdo na pesquisa foi totalmente voluntaria,
ndo tendo sido criada nenhuma situacdo ou condi¢do de obrigatoriedade; assim, apenas
participou quem, apos saber a finalidade, aceitou gentilmente o convite, a fim de que fosse
aumentada a probabilidade de respostas honestas, 0 que aumenta a confiabilidade do
estudo.

Finalmente, a corroboracdo de Malhotra (2006), que afirma que o tamanho da
amostra deve ser ao menos de quatro a cinco vezes maior que o total de variaveis. No caso
desta pesquisa, considerando-se que o0 questionario possui 16 perguntas objetivas mais 5
abertas, totalizando 21, o nimero de respondentes deveria ser de 84 a 105; tem-se respostas
de 108 utilizadores e 136 profissionais, ou seja, um nimero evidentemente valido, que
atende plenamente o requisito.

E a taxa de retorno continuou absolutamente dentro do cientificamente aceitavel
mesmo aquando da analise da amostra, apresentada no item 3.6, em que houve a exclusao
de uma resposta de profissional (caso 25), restando 135 respostas validas, equivalente a
taxa de 27% (inicialmente, 136 e 27,2%); o questionario dos utilizadores manteve a

totalidade de 108 respostas validas, equivalente a taxa de 21,6%.

4.1.1 Caracterizagdo da amostra dos profissionais de Tl
Inicialmente, as duas caracteristicas do perfil dos profissionais respondentes que
chamam a atencdo sdo o género e a faixa etéria.

Quanto ao género, observa-se, na Figura 4.1, que 77,21% dos 135 respondentes sdo
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do sexo masculino, demonstrando, de fato, que ainda ha predominéancia do sexo masculino
na area de informaética, o que ratifica a informacéo apresentada no Livro Verde (Takahashi,
2000).

Figura 4.1 Género dos profissionais

22.79%

M Ma=sculino
O Feminino

Quanto a idade, observa-se que a predominancia € de pessoas mais jovens, 84,56%
(44,85% até 25 anos e 39,71% de 26 a 35 anos) e apenas 15,44% tém mais de 35 anos
(12,50% de 36 a 45 anos e 2,94% de 46 a 59 anos). Note-se que ndo houve respondentes da

faixa etéria acima de 60 anos (Figura 4.2).

Figura 4.2 Faixa etaria dos profissionais

2.94% = 0.00%

F9.71%

W Até 25 anos

O de 26 a 35 anos
M de 36 a 45 anos
O de 46 a 59 anos
O mais de 60 anos
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A partir do cruzamento das informag6es sobre nivel de pds-graduacdo e ano de
concluséo de curso, observa-se que 49% dos profissionais que participaram da pesquisa
tém apenas graduacdo completa ou ainda por completar, ou seja, dos 135, 69 tém pds-
graduacdo, o que pode reforcar a informacdo de que na area de TI, mesmo sem concluir a
graduacdo, o profissional j4 tem colocacdo no mercado de trabalho. Surgem entéo,
questdes: Isso pode significar uma certa imaturidade do profissional para a comunicagéo
com o utilizador? A tendéncia é de que os mais jovens estejam procurando pds-graduacao?

Os apenas graduados podem ser 0os mais velhos?

Figura 4.3 Escolaridade dos profissionais

0%

5% 4% 0% __—"

B graduacao incompleta B graduagao H especializacdo em andamento
Wespedializacao concluida Emestrado emandamento  Mmestrado concluido

mdoutorado emandamento  m doutorado concluido

A Figura 4.4 demonstra que o cargo ou tipo de atividade predominante entre 0s
profissionais respondentes é a de analista (50,74%); a seguir vém os profissionais da area
de suporte e assisténcia (13,24%) e os supervisores (9,56%). A outra parcela significativa é
composta por profissionais que atuam em areas mais diversificadas (22,06%), entre elas,

programacéo (5,88%), desenvolvimento (5,88%) e gestao (2,94%).
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Figura 4.4 Cargo ou tipo de atividade dos profissionais

441 %
9.56%

22.06%

13.24%

20.74%

B Proprictario f Sdcio

O Supervizdo § Coordenacio
B Analista

O Suporte § Assisténcia

O Cudra

E percetivel o predominio de profissionais do nivel operacional (61,94%), havendo
uma proximidade entre o grupo do nivel tatico (20,90%) e o do nivel estratégico (17,16%).

Figura 4.5 Nivel de atuacdo dos profissionais

17 16%

20.90%

B Operacional
O Tatico
M Ezstratégico

A fim de se observar como o0 grupo de profissionais se caracteriza em termos de
posicionamento, foi feita uma analise de cluster em relacdo as respostas (variaveis)

organizadas no sistema de Likert, conforme se observa no dendograma obtido (Figura 4.6).
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Figura 4.6 Dendograma para analise de clusters dos profissionais de T1

Apbs alguns testes (k-means), observou-se (Tabelas 4.1) que a divisdo em 3 clusters

¢ a mais equilibrada, podendo ser considerada a opcdo mais sensata para a analise

(Apéndice 3). Assim, a partir dos clusters formados pelas respostas, houve a anlise do

perfil de cada um desses grupos, conforme descricdo nas tabelas das médias, apresentadas

a sequir.

Tabela 4.1 NUumero de casos em cada cluster de profissionais

Cluster

Validos
Perdidos

1
2
3

39,000
48,000

48,000
135,000
,000

De acordo com as tabelas a seguir, os trés clusters sdo formados por maioria

masculina (Tabela 4.2), uma vez que o proprio banco de dados revelou isso, caracterizando

os profissionais. O Cluster 1 é formado por profissionais mais qualificados, em termos de

pos-graduacdo (Tabela 4.3), com nivel de atuagdo tendente mais para tatico e estratégico.

7



O Cluster 2, com mais homens, apresenta os profissionais com faixa etaria mais elevada

(Tabela 4.4), tempo de mercado semelhante ao do Cluster 1 (em torno de 102 meses),

atividade de analista, e nivel de atuacio tendente a operacional. E o Cluster 3 que congrega

mais mulheres, ainda que em ndmero ndo muito expressivo; nele também estdo os

profissionais mais jovens, com menos tempo de atuagdo no mercado (Tabela 4.5) e

predominio de atividade de analista e suporte (Tabela 4.6), e também com nivel mais

operacional (Tabela 4.7).

Tabela 4.2 Dados de género de profissionais em cada cluster

Clusters
1 2 3 Total

Género Masculino N 31 40 33 104
% de Género 29,8% 38,5% 31,7% 100,0%

% no cluster 79,5% 83,3% 68,8% 77,0%

% do Total 23,0% 29,6% 24,4% 77,0%

Feminino N 8 8 15 31

% de Género 25,8% 25,8% 48,4% 100,0%

% no cluster 20,5% 16,7% 31,3% 23,0%

% do Total 5,9% 5,9% 11,1% 23,0%

Total N 39 48 48 135
% de Género 28,9% 35,6% 35,6% 100,0%

% no cluster 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 28,9% 35,6% 35,6% 100,0%

Tabela 4.3 Dados de nivel de pds-graduacao de profissionais em cada cluster

Clusters
1 2 3 Total

Nivel de p6s-  Especializacdo N 5 17 10 32
graduagao em andamento g, 46 Njivel de pés-graduacio 15,6%| 53,1%| 31,3%| 100,0%
% no cluster 22,7%| 60,7%| 52,6% 46,4%

% do Total 7,2%| 24,6%| 14,5% 46,4%

Especializacdo N 10 8 7 25

concluida % de Nivel de pés-graduacio 40,0%| 32,00| 28,00 100,0%

% no cluster 455%| 28,6%| 36,8% 36,2%

% do Total 145%| 11,6%| 10,1% 36,2%

Mestrado em N 5 1 1 7

andamento % de Nivel de pds-graduacao 71,4%| 14,3%| 14,3%| 100,0%

% no cluster 22,7% 3,6% 5,3% 10,1%

% do Total 7.2% 1,4% 1,4% 10,1%

Mestrado N 2 2 1 5

concluido % de Nivel de p6s-graduacio 40,0%| 40,00| 20,00 100,0%
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% no cluster 9,1% 7,1% 5,3% 7,2%
% do Total 2,9% 2,9% 1,4% 7,2%
Total N 22 28 19 69]
% de Nivel de p6s-graduacdo 31,9%]| 40,6%| 27,5%| 100,0%
% no cluster 100,0%| 100,0%]| 100,0%| 100,0%
% do Total 31,9%| 40,6%| 27,5%| 100,0%
Tabela 4.4 Dados de faixa etaria de profissionais em cada cluster
Clusters
1 2 3 Total
Faixa etaria  Até 25 anos N 16 17 27 60
% de Faixa etaria 26,7%| 28,3%| 45,0% 100,0%
% em cluster 41,0%| 354%| 56,3% 44.4%
% do Total 11,9%| 12,6%| 20,0% 44,4%
De 26 a 35 anos N 17 21 16 54
% de Faixa etaria 31,5%| 38,9%| 29,6% 100,0%
% em cluster 43,6%| 43,8%| 33,3% 40,0%
% do Total 12,6%| 15,6% 11,9% 40,0%
De 36 a 45 anos N 5 10 2 17
% de Faixa etaria 29,4%| 58,8% 11,8% 100,0%
% em cluster 12,8%| 20,8% 4,2% 12,6%
% do Total 3,7% 7,4% 1,5% 12,6%
De 46 a 59 anos N 1 0 3 4
% de Faixa etaria 25,0% ,0%|  75,0% 100,0%
% em cluster 2,6% ,0% 6,3% 3,0%
% do Total 7% ,0% 2,2% 3,0%
Total N 39 48 48 135
% da Faixa etaria 28,9%| 35,6%| 35,6% 100,0%
% em cluster 100,0%] 100,0%| 100,0% 100,0%
% do Total 28,9%| 35,6%| 35,6% 100,0%

Tabela 4.5 Dados de tempo de atuacéo de profissionais em cada cluster

Clusters
1 > 3 Total
Tempo de atuagcdo Média 102,31 102,63 60,06 87,40
no mercado, N 39 48 48 135
em meses
Desvio-padrdo 82,555 77,518 72,521 79,375
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Tabela 4.6 Dados de cargo ou tipo de atividade de profissionais em cada cluster

Clusters
1 2 3 Total

Cargoou Proprietario/ N 3 3 0 6
;'3&3: o Sécio % de Cargo ou tipo de atividade | 50,006 50,0%|  ,0%| 100,0%
% em cluster 7,7% 6,3% ,0% 4,4%

% do Total 2,2% 2,2% ,0% 4,4%

Supervisdo/ N 3 5 5 13
Coordenacdo o4 4o cargo ou tipo de atividade | 23,1%| 38,5%| 38,5%| 100,0%

% em cluster 7,7% 10,4% 10,4% 9,6%

% do Total 2,2% 3,7% 3,7% 9,6%

Analista N 24 19 25 68

% de Cargo ou tipo de atividade 35,3%| 27,9%| 36,8%| 100,0%

% em cluster 61,5%| 39,6%| 52,1%| 50,4%

% do Total 17,8%| 14,1% 18,5%| 50,4%

Suporte / N 2 9 7 18

Assisténcia % de Cargo ou tipo de atividade 11,1%| 50,0%| 38,9%| 100,0%

% em cluster 51%| 18,8%| 14,6%| 13,3%

% do Total 1,5% 6,7% 5,2% 13,3%

Outro... N 7 12 11 30

% de Cargo ou tipo de atividade 23,3%| 40,0%| 36,7%| 100,0%

% em cluster 17,9%| 25,0%| 22,9%| 22,2%

% do Total 5,2% 8,9% 8,1%| 22,2%

Total N 39 48 48 135
% de Cargo ou tipo de atividade 28,9%| 35,6%| 35,6%| 100,0%

% em cluster 100,0%| 100,0%| 100,0%]| 100,0%

% do Total 28,9%| 35,6%| 35,6%| 100,0%
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Tabela 4.7 Dados de nivel de atuacdo de profissionais em cada cluster

Clusters
1 2 3 Total

Nivel de atuagdo Operacional N 21 31 30 82
% de Nivel de atuacéo 25,6%| 37,8%| 36,6% 100,0%

% em cluster 53,8%| 64,6%| 62,5% 60,7%

% do Total 15,6%| 23,0%| 22,2% 60,7%

Tético N 12 7 10 29

% de Nivel de atuacéo 41,4%| 24,1%| 34,5% 100,0%

% em cluster 30,8%| 14,6%| 20,8% 21,5%

% do Total 8,9% 5,2% 7,4% 21,5%

Estratégico N 6 10 8 24

% de Nivel de atuagéo 25,0%| 41,7%| 33,3% 100,0%

% em cluster 15,4%| 20,8%| 16,7% 17,8%

% do Total 4,4% 7,4% 5,9% 17,8%

Total N 39 48 48 135
% de Nivel de atuagéo 28,9%| 35,6%| 35,6% 100,0%

% em cluster 100,0%]| 100,0%| 100,0% 100,0%

% do Total 28,9%| 35,6%| 35,6% 100,0%

Pode-se depreender, entdo, que as caracteristicas significativas para definicdo dos

clusters de profissionais de T1 sdo:

a) Pds-graduacdo: Este item mostra-se significativo porque € possivel perceber que
os profissionais do cluster 1, por exemplo, tém um nivel mais elevado de p6s-graduacédo
(45,5% com especializacdo concluida e mais de 30% com mestrado em andamento ou ja
concluido). Os clusters 2 e 3, por oposicao, apresentam mais de 50% com especializacdo
ainda em andamento e pouco mais de 10% com mestrado em andamento ou ja concluido.
A Figura 4.7 (conforme Tabela 4.3) objetiva demonstrar apenas 0s percentuais dos

clusters, individualmente e em relag&o ao total.
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Figura 4.7 Nivel de pdés-graduacao dos profissionais, por Clusters

B Especializacdo em andamento M Especializa¢doconcluida  m Mestrado em andamento

60,7%

% no Cluster % Cluster 1 % no Cluster % Cluster 2 % no Cluster % Cluster 3
1 no Total 2 no Total 3 no Total

b) Faixa etdria: Em sua maioria, os profissionais de Tl que responderam as
perguntas desta pesquisa tém menos de 35 anos, de acordo com os valores apresentados na
Figura 4.8 (conforme Tabela 4.4), focados apenas nos percentuais dos clusters,

individualmente e em relacdo ao total.

Figura 4.8 Faixa etaria dos profissionais, por Clusters

56,3%

m Até 25 anos

B De Z26a35anos
mDe36ad5anos
B Dedb6a59anos

% no % Cluster % no % Cluster % no % Cluster
Clusterl 1no Total Cluster2 2noTotal Cluster3 3 no Total

c) Tempo de atuacdo: € significativo porque o resultado de F (4,659) do teste
ANOVA supera o valor critico dado pelo teste estatistico Levene (1,185). Para ter alguma

significancia, seria necessario que F, pelo menos, chegasse ao indice de Levene; confirma-
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se nas Tabelas 4.8 e 4.9 que o valor foi bem acima. O tempo de atuagédo no mercado de
trabalho aproxima os clusters 1 e 2, com uma média de 102 meses cada; ja o cluster 3

apresenta uma média de 60 meses de atuacdo (Tabela 4.5).

Tabela 4.8 Teste Estatistico Levene de perfil de profissionais por cluster

Estatistica de
Levene * dfl df2 Sig.

Tempo de atuagéo no mercado, 1,185 2 132 ,309
em meses

*nivel de significancia: 0,05

Tabela 4.9 Teste ANOVA — Tempo de atuagao dos profissionais

Soma dos Meédia dos
quadrados df | quadrados F Sig.
Tempo de atuagdo no mercado, Entre os grupos 55666,030 2| 27833,015| 4,659 ,011
Em meses Dentro dos grupos|  788592,370| 132|  5974,185
Total 844258,400| 134

E, conforme demonstram os resultados, os itens ndo significativos para a definicéo
de clusters de profissionais sao os que, de alguma forma, apresentaram uma caracteristica
que predomina em mais da metade do grupo analisado:

a) Género: Percebe-se nitidamente a insignificancia dessa andlise pois a maioria
(77,21%) € do sexo masculino (Figura 4.1).

b) Cargo ou tipo de atividade: A metade dos profissionais respondentes é composta
por analistas (50,74%) e os demais dividem-se em outras atividades (Figura 4.4).

c) Nivel de atuacdo: Essa caracteristica de perfil ndo é significativa devido ao
predominio do nivel operacional (61,94%), como demonstrado na Figura 4.5.

A seguir, passa-se a discussdo da amostra dos utilizadores de TI.

4.1.2 Caracterizagdo da amostra dos utilizadores de Tl

Em relacdo ao perfil dos utilizadores, interessante inicialmente fazer uma
comparagdo com as duas caracteristicas destacadas dos profissionais.

Quanto ao género, ha de se observar que, contrariamente ao resultado obtido com
os profissionais, tanto homens como mulheres sdo utilizadores de TI, tendo-se
praticamente a mesma percentagem de cada um, 49,07% foram homens e 50,93%,

mulheres (Figura 4.9).
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Figura 4.9 Género dos utilizadores

49 .07%
|
S0.93%

H Masculing
O Feminino

Quanto a faixa etaria, o grupo de utilizadores que responderam a pesquisa tem
idade concentrada em duas faixas intermediérias, sendo 39,81% de 26 a 35 anos e 35,19%
de 36 a 45 anos. Também nesse caso, similar ao dos profissionais, observa-se que nédo

houve respondentes com 60 anos ou mais (Figura 4.10).

Figura 4.10 Faixa etaria dos utilizadores

0.00%%
16.67%

5.533%

35.19%

M Ate 25 anos

O de 26 a 35 anos
M de 36 a 45 anos
O cle 46 5 59 anos
O mais de 60 anos

Uma caracteristica que chama a atencdo nos 108 utilizadores é o grau de instrugdo
(Figura 4.11), tendo num extremo o nivel de pds-graduacdo completa, 53,70%, e no outro
extremo, ensino médio, com 3,70%. Considerando-se que ndo houve um direcionamento
no momento da divulgacdo da pesquisa e solicitacdo para participacao, é preciso observar
que o fato de 75% dos respondentes terem pelo menos graduagdo completa pode significar

que isso influencia na adogéo da tecnologia como ferramenta de trabalho.
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Figura 4.11 Escolaridade dos utilizadores
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Quanto aos niveis de atuacdo dos 108 utilizadores (Figura 4.12), observa-se que a
maioria pertence ao nivel Operacional (54,29%), ficando os demais divididos entre Tatico
(17,14%) e Estratégico (28,57%).

Figura 4.12 Nivel de atuacéo dos utilizadores

25 .57%

17 14%

B Operacional
O Tatico
M Estratégico

A érea de atuacdo desses utilizadores esta distribuida em 43 grupos, variando de
vendas a coordenacdo de cursos e projetos (Figura 4.13). Observe-se que estdo incluidos
utilizadores de diferentes categorias, como os autbnomos, advogados e engenheiros, por
exemplo, até os de suporte técnico-administrativo, como 0s assistentes e supervisores.

Dos respondentes, destaque-se que o maior indice concentrou-se nas areas de
coordenacdo e administracdo, somando 15,74%, e o menor indice (0,93%) ficou
distribuido igualmente entre 25 areas de atuacdo, representadas por uma pessoa cada,
totalizando 23,25%. Todos que, de alguma forma, utilizam a Tecnologia da Informacgdo em

sua atividade profissional.
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Figura 4.13 Area de atuacéo dos utilizadores
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A fim de se observar como o grupo de utilizadores se caracteriza, foi feita uma
analise de clusters em relacdo as respostas (variaveis) organizadas no sistema de Likert,

conforme se observa no dendograma (Figura 4.14).

Figura 4.14 Dendograma para analise de clusters dos utilizadores de TI

Para verificacdo da diviséo dos clusters, houve alguns testes (k-means) com 2, 3, 4,
5 6 e até 7 grupos; entretanto, todas as analises apresentaram alguma disparidade
excessiva entre alguns clusters. Observou-se, entdo, que a divisdo em trés clusters é a
numericamente menos desequilibrada, sendo considerada a melhor opgéo para a anélise
(Tabela 4.10).

Tabela 4.10 NUmero de casos em cada cluster de utilizador

Cluster 1 19,000
2 41,000
3 48,000
Validos 108,000
Perdidos ,000
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Assim, a partir desses trés clusters formados pelas respostas, houve a anélise do
perfil de cada um desses grupos, conforme descricdo nas tabelas apresentadas a seguir
(Tabelas 4.11 a 4.14).

Tabela 4.11 Dados de escolaridade de utilizadores em cada cluster

Clusters
1 2 3 Total

Escolaridade  Ensino Médio N 0 3 1 4
% de Escolaridade ,0% 75,0% 25,0%| 100,0%

% em cluster ,0% 7,3% 2,1% 3,7%

% do Total ,0% 2,8% ,9% 3,7%)

Graduacéo incompleta N 8 6 9 23
% de Escolaridade 34,8% 26,1% 39,1% 100,0%

% em cluster 42,1% 14,6% 18,8% 21,3%

% do Total 7,4% 5,6% 8,3% 21,3%

Graduacao completa N 1 11 4 16
% de Escolaridade 6,3% 68,8% 25,0% 100,0%

% em cluster 5,3% 26,8% 8,3% 14,8%

% do Total ,9% 10,2% 3,7% 14,8%

P6s-Graduagao N 0 1 6 7
incompleta % de Escolaridade 0% 143%|  857%| 100,0%
% em cluster ,0% 2,4% 12,5% 6,5%

% do Total ,0% ,9% 5,6% 6,5%

Pds-Graduagdo completa N 10 20 28 58
% de Escolaridade 17,2% 34,5% 48,3%| 100,0%

% em cluster 52,6% 48,8% 58,3% 53,7%

% do Total 9,3% 18,5% 25,9% 53,7%

Total N 19 41 48 108
% de Escolaridade 17,6% 38,0% 44,4% 100,0%

% em cluster 100,0% 100,0%| 100,0%| 100,0%

% do Total 17,6% 38,0% 44,4%| 100,0%
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Tabela 4.12 Dados de genero de utilizadores em cada cluster

Clusters
1 2 3 Total

Género Masculino N 11 20 22 53
% de Género 20,8% 37,7% 41,5% 100,0%

% em cluster 57,9% 48,8% 45,8% 49,1%

% do Total 10,2% 18,5% 20,4% 49,1%

Feminino N 8 21 26 55

% de Género 14,5% 38,2% 47,3% 100,0%

% em cluster 42,1% 51,2% 54,2% 50,9%

% do Total 7,4% 19,4% 24.1% 50,9%

Total N 19 41 48 108
% de Género 17,6% 38,0% 44,4% 100,0%

% em cluster 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 17,6% 38,0% 44.4% 100,0%

Tabela 4.13 Dados de faixa etaria de utilizadores em cada cluster

Clusters
1 2 3 Total

Faixa Etaria  Até 25 anos N 5 6 7 18
% de Faixa Etaria 27,8% 33,3% 38,9%| 100,0%

% em cluster 26,3% 14,6% 14,6% 16,7%

% do Total 4,6% 5,6% 6,5% 16,7%

De 26 a 35 anos N 8 9 26 43
% de Faixa Etaria 18,6% 20,9% 60,5%| 100,0%

% em cluster 42,1% 22,0% 54,2% 39,8%

% do Total 7,4% 8,3% 24,1% 39,8%

De 36 a 45 anos N 4 23 11 38
% de Faixa Etaria 10,5% 60,5% 28,9%| 100,0%

% em cluster 21,1% 56,1% 22,9% 35,2%

% do Total 3, 7% 21,3% 10,2% 35,2%

De 46 a 59 anos N 2 3 4 9
% de Faixa Etaria 22,2% 33,3% 44,4%| 100,0%

% em cluster 10,5% 7,3% 8,3% 8,3%

% do Total 1,9% 2,8% 3,7% 8,3%

Total N 19 41 48 108
% de Faixa Etaria 17,6% 38,0% 44,4%| 100,0%

% em cluster 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%

% do Total 17,6% 38,0% 44,4%| 100,0%
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Tabela 4.14 Dados de nivel de atuacao de utilizadores em cada cluster

Clusters
1 2 3 Total

Nivel de Operacional N 11 22 24 57
Aluagao % de Nivel de Atuagio 19,3% 38,6% 42,1%|  100,0%
% em cluster 57,9% 55,0% 52,2% 54,3%

% do Total 10,5% 21,0% 22,9% 54,3%

Tético N 3 6 9 18

% de Nivel de Atuacéo 16,7% 33,3% 50,0% 100,0%

% em cluster 15,8% 15,0% 19,6% 17,1%

% do Total 2,9% 5,7% 8,6% 17,1%

Estratégico N 5 12 13 30

% de Nivel de Atuacédo 16,7% 40,0% 43,3% 100,0%

% em cluster 26,3% 30,0% 28,3% 28,6%

% do Total 4,8% 11,4% 12,4% 28,6%

Total N 19 40 46 105
% de Nivel de Atuacédo 18,1% 38,1% 43,8% 100,0%

% em cluster 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% do Total 18,1% 38,1% 43,8% 100,0%

Das caracteristicas dos utilizadores, nenhuma demonstrou ser significativa para
definicéo dos clusters.

a) Faixa etaria: Pode-se observar nos dados uma distribuicdo relativamente
equilibrada entre os clusters, assim como nas varias faixas, pois ha 39,81% de utilizadores
na faixa de 26 a 35 anos, 35,19% de utilizadores de 36 a 45 anos e 25% distribuidos nas
demais faixas etarias (Figura 4.10 e Tabela 4.13).

b) Escolaridade: Essa caracteristica apresenta o grupo com pdés-graduacao
predominante (53,70%) e os demais (46,30%) distribuidos nas quatro classificacbes
restantes (Figura 4.11 e Tabela 4.11). O cluster 3 é formado por utilizadores com maior
escolaridade.

c) Nivel de atuagdo: A distribuicdo do nivel de atuacdo estd equilibrada entre os
clusters, mas h4 uma grande diferenca entre os proprios niveis. Observa-se que mais da
metade dos utilizadores estd a atuar no nivel operacional (54,29%) e os demais no
estratégico (28,57%) e no tatico (17,14%), conforme se demonstra na Figura 4.12 e na
Tabela 4.14.

c) Género: Os utilizadores estdo distribuidos equilibradamente entre homens e
mulheres (Figura 4.9 e Tabela 4.12); e esse equilibrio ficou constatado, também, na

composicao dos clusters.
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A seguir, apresenta-se o teste das hipoteses formuladas por meio das anlises

quantitativa e qualitativa das respostas obtidas.

4.2 Teste das Hipoteses, Analise e Discusséo de Respostas

Para possibilitar uma verificacdo consistente das caracteristicas dos processos
comunicacionais entre os utilizadores e os profissionais de Tl, no ambiente corporativo, e
analisar eventuais impactos na gestdo e no marketing, foram elaboradas questdes abertas e
fechadas para testar as hipdteses que nortearam a pesquisa.

Com a finalidade de complementar as informacdes da etapa quantitativa, a analise
qualitativa tem caracter interpretativo de investigacdo e ajuda a compreender ou confirmar

alguns resultados expostos.

As Hipoteses 1 e 2 serdo analisadas conjuntamente devido a sua estrita relacéo;
inicialmente era apenas uma hip6tese que foi desmembrada.
HIPOTESE 1- Alguns termos técnicos do vocabulario utilizado na area de Tecnologias de
Informacédo refletem a real velocidade destas nas suas inovacoes.
HIPOTESE 2- Alguns termos técnicos do vocabulario utilizado na area de Tecnologias de

Informag&o nédo séo ainda suficientemente claros.

Para analise inicial das Hipoteses 1 e 2, duas questdes do questionario aplicado aos

profissionais serdo analisadas, a P4 e a P12.
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Figura 4.15 Descricao estatistica das questdes P4 e P12
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Num primeiro teste de andlise para descricdo estatistica, no cruzamento das duas
afirmacdes (Figura 4.15, conforme Tabela 1 do Apéndice 4), percebe-se que a maioria dos
profissionais concorda, total ou parcialmente, com as afirmacfes de que nem todos o0s
termos podem ser traduzidos (P4) e que podem n&do ser suficientemente claros para o
utilizador (P12). Essa coincidéncia das respostas evidencia a correlacdo entre elas.

Confirma-se, na Tabela 4.15, que as médias (3,21 e 3,22) das respostas demonstram
a tendéncia do grupo a concordancia (cujo limite maximo é 4 — correspondente a
alternativa de concordéancia total) e o desvio-padrdo (0,907 e 0,816) mantém as respostas
na concordancia confirmando a posic¢éo do grupo: o fato de muitos termos, ao refletirem a
velocidade da inovacdo da TI, ndo serem traduzidos, por nao terem uma equivaléncia em

portugués, pode acarretar a falta de clareza ao utilizador.

Tabela 4.15 Estatistica descritiva de P4, P12
N Min Méax | Média | Desvio-padrao

P4 -Termos em inglés nem sempre podem ser 135 1 4 3,21 ,907
traduzidos porque ndo ha um equivalente em

portugués, e a traducdo pode deturpar o sentido
P12 - Alguns termos refletem a real velocidade 135 1 4 3,22 ,816

da T1 nas suas inovagOes e podem ndo ser
suficientemente claros para o utilizador

Houve o teste de correlacdo de Spearman (Tabela 4.16) para a verificacdo dos

indices. Porém, analisando-se, inicialmente, apenas os resultados da correlacdo entre as
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duas afirmacdes, tem-se o coeficiente 0,110 — um indice fraco (na analise de correlagéo,
indices de 0,1 a 0,3 sdo considerados fracos?’), o que ndo indica que as duas sejam
dependentes entre si. A partir dai, € importante incluir os itens de perfil dos profissionais
para se verificar se ha alguma influéncia de tempo de atuacdo, faixa etéria, cargo/funcao

desenvolvida ou nivel de atuacéo.

Tabela 4.16 Correlacédo entre P4 e P12 e perfil dos profissionais

P4 - Termos em P12 - Alguns
inglés nem sempre| termos refletem a
podem ser real velocidade da
traduzidos porque Tl nas suas
ndo had um inovagoes e
equivalente em podem ndo ser | Tempo de
portugués, e a suficientemente | atuagdo no Cargo ou
traducéo pode claros para o mercado, tipo de Nivel de
deturpar o sentido. utilizador. em meses | Faixa etaria | atividade atuacdo
P4 - Termos em Correlagdo de 1,000 ,110 -,056 ,042 -,103 ,057
inglés nem Spearman
sempre podem . .
ser traduzidos 19" (2-tailed) | ,205 521 ,627 232 ,508
porquendohd N 135 135 135 135 135 135
um equivalente
em portugués, e
a tradugdo pode
deturpar o
sentido.
P12 - Alguns  Correlagéo de ,110 1,000 -,019 ,099 ,076 ,094
termos refletem Spearman
a real . .
velocidade da 519 (2-tailed) ,205]. 826 1253 381 277
TI nas suas N 135 135 135 135 135 135
inovacoes e
podem nao ser
suficientemente
claros para o
utilizador.
Tempo de Correlagéo de -,056 -,019 1,000 ,508™ -,250™ 1717
atuacdo no Spearman
m:gg;‘do EM  Sig. (2-tailed) 521 ,826. ,000 ,003 047
N 135 135 135 135 135 135
Faixa etaria Correlagéo de ,042 ,099 ,508™ 1,000 -,256™ ,391™
Spearman
Sig. (2-tailed) ,627 ,253 ,000]. ,003 ,000
N 135 135 135 135 135 135
Cargo ou tipo de Correlagéo de -,103 ,076 -,250™ -,256™ 1,000 -,260™
atividade Spearman
Sig. (2-tailed) ,232 ,381 ,003 ,003]. ,002
N 135 135 135 135 135 135
Nivel de Correlagéo de ,057 ,094 171" ,391™ -,260™ 1,000
atuagéo Spearman
Sig. (2-tailed) ,508 277 ,047 ,000 ,002].
N 135 135 135 135 135 135

* correlacéo é significante no nivel 0,05 (2-tailed) ** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)

21 “Quanto mais proximo de 0 (auséncia de relacionamento) mais fraca é a correlagdo” (Dancey e Reidy,
2006: 186).
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Uma vez que a correlacdo de Spearman ndo apresentou um resultado significativo
no que se refere a dependéncia das variaveis, foi feita a tabulacdo de frequéncia em relacao
ao perfil para se verificar se ha fatores de influéncia.

Na analise relacionada ao cargo ou tipo de atividade, percentuais apresentados nas
Figuras 4.16 e 4.17 (conforme Tabelas 2 e 3 do Apéndice 4), percebe-se que 0s
profissionais apresentam alto indice (82,2% e 88,9%) de concordéncia (parcial e total) em
relacdo as afirmacdes. Ou seja, eles tém a consciéncia de que os termos em inglés podem
causar problema da compreensdo ao utilizador, pois nem sempre sdo suficientemente
claros (Hipdtese 2).

Na Figura 4.16 pode-se observar, na linha que apresenta o percentual dentro de P4,
que a discordancia (parcial e, em menor percentual, total) fica evidenciada apenas entre 0s
analistas. Mas, a linha que apresenta o percentual dentro do total permite a verificacdo de
que os maiores percentuais ficam, de fato, nas concordancias (parcial e total) quanto a
afirmacdo de que nem sempre ha traducdo dos termos por falta de equivalente em

portugués (P4).
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Figura 4.16 Tabulacéo cruzada entre Cargo ou tipo de atividade e P4
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Na Figura 4.17, chama atencdo a divergéncia nas respostas dos profissionais que
pertencem & atividade de proprietario/socio, pois, na linha que demonstra o percentual
dento de cargo ou tipo de atividade, o indice em discordancia total € o mesmo em
concordancia total e em concordancia parcial. Mesmo assim, ainda que um terco desses
profissionais discordem totalmente, a maioria concorda com a afirmacdo de que alguns

termos podem néo ser suficientemente claros (P12).

Figura 4.17 Tabulacéo cruzada entre Cargo ou tipo de atividade e P12
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Na analise do nivel de atuacdo em relacdo as questdes P4 e P12, Figuras 4.18 e 4.19

96



(conforme Tabelas 4 e 5 Apéndice 4), observa-se que a tendéncia a discordancia costuma
aparecer nas respostas dos profissionais que mais estdo em contato com os clientes.

A soma do percentual total (9,7%) de discordancia de P4 (Termos em inglés nem
sempre podem ser traduzidos porque nao ha um equivalente em portugués, e a traducgéo
pode deturpar o sentido) indica o posicionamento de uma pequena parcela dos

profissionais, atuantes no nivel operacional (Figura 4.18).

Figura 4.18 Tabulacdo cruzada entre Nivel de atuacéo e P4
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A discordancia de P12 (Alguns termos refletem a real velocidade da Tl nas suas
inovacgdes e podem ndo ser suficientemente claros para o utilizador) tende a aparecer nas
respostas dos profissionais que atuam no nivel operacional. E a soma do percentual total
(7,4%), ainda que apresente um indice baixo, indica um aspecto preocupante, pois sao 0s

97



profissionais do nivel operacional, que estdo mais em contato com o cliente, que
demonstram ndo perceber que ha falta de clareza ao utilizador quanto a alguns termos
(Figura 4.19).

Figura 4.19 Tabulacéo cruzada entre Nivel de atuacéo e P12
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% do Total

%
63,6%

66,7%

66,7%

% dentro de P12

Operacional

% dentro de Nivel de atuacgao

Com relagdo a Hipdtese 2, isso pode significar que os profissionais que atuam em
niveis estratégicos e taticos demonstram perceber melhor que nem sempre é possivel uma
traducdo de termos das T1 e que isso pode comprometer a compreensdo do utilizador. Os
profissionais que atuam em niveis operacionais, que estdo em contato com o utilizador,

tém menos percepcao disso.
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Alguns itens de perfil ndo apresentaram indices com diferencial consistente para
andlise. Profissionais mais jovens apresentam maior indice de discordancia em relagéo as
afirmacdes mas € precipitado chegar a alguma conclusdo, tendo em vista que estdo em
maior numero (Tabelas 6 e 7 do Apéndice 4). A analise em relacdo a género ndo apresenta
indicadores consistentes além do fato de os profissionais do sexo masculino estarem em
maior nimero. O tempo de atuacdo no mercado também ndo demonstrou concentragdo de
resultado passivel de analise. Por tais raz0es, esses itens ndo aparecem nas tabulacfes desta
hipdtese.

A continuar a andlise da Hipdtese 1, fez-se o teste de correlagdo entre as questdes
P4 e P12 e a P7 (uso inconsciente de termos, sem pensar no utilizador) e P13 (agilidade na
comunicacdo profissional devido aos termos técnicos), conforme Tabela 4.17; observa-se
uma correlacdo fraca?® entre as questdes P4 e P7 (0,178) mas mais fraca entre a P13 e P4 e
P12 (0,110 e 0,126 respetivamente). Deduz-se, assim, que algumas expressdes nao tenham
sua traducdo e sejam usadas tdo naturalmente que os profissionais nem percebem que 0s
utilizadores podem desconhecé-las (relacdo direta entre as Hipdteses 1 e 2); entretanto, ndo

se pode afirmar que haja intencdo consciente de agilizar (tornar rapida) a comunicacao.

Tabela 4.17 Correlacdes entre P4, P12, P7 e P13

P4 - Termos em
inglés nem sempre
podem ser
traduzidos porque
ndo ha um
equivalente em

P12 - Alguns
termos refletem a
real velocidade da

TI nas suas
inovacdes e
podem néo ser

P7 - As vezes
alguma
expressao é tdo
basica para mim
que nem me dou
conta de que o

P13 - O uso de
termos técnicos
agilizaa

portugués, e a suficientemente cliente/ comunicagdo
traducdo pode claros para o utilizador pode | profissional na
deturpar o sentido. utilizador. n&o saber. areade TI.
P4 - Termosem  Correlagdo de 1,000 ,110 ,178" ,110
inglés nem sempre Spearman
podem ser . oo
traduzidos porque Sig. (2-tailed) ,205 ,039 ,204
ndo ha um N 135 135 135 135

equivalente em
portugués, e a
traducdo pode
deturpar o sentido.

28 «Quanto mais proximo a 1 esta o coeficiente, mais forte ¢ o relacionamento”. De 0,1 a 0,3 considera-se fraco; de
0,4 a 0,6, moderado; de 0,7 a 0,9, forte (Dancey e Reidy, 2006: 186).
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P12 - Alguns Correlagdo de ,110 1,000 ,183" ,126
termos refletem a Spearman

real velocidade d2. sig. (2-tailed) 205, 034 144
inovagﬁes e N 135 135 135 135
podem néo ser

suficientemente

claros para o

utilizador.

P7 - As vezes Correlagdo de 178" ,183" 1,000 ,078
alguma expressdo Spearman

?ntf:ﬁ SSZ'Ezrﬁarfe Sig. (2-tailed) 039 034, 370
dou conta de que N 135 135 135 135
o cliente/utilizador

pode ndo saber.

P13 - O uso de Correlagdo de ,110 ,126 ,078 1,000
termos técnicos  Spearman

28:“3;;@50 Sig. (2-tailed) 204 144 370|.

area de TI.

* correlag8o é significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)

As questdes P7 e P13 instigam uma tabulagdo com os itens de perfil a fim de que se

verifique se ha alguma correlacdo. Entretanto, os resultados sdo muito discretos (Tabela

4.18).

Tabela 4.18 Correlacdes entre P7, P13 e perfil dos profissionais

P7 - As vezes
alguma
expressao é
tdo basica para
mim que nem [P13 - O uso de
me dou conta termos
de que o técnicos
Tempo de cliente/ agilizaa
Nivel de atuacdo no | Cargo ou utilizador comunicagao
pos- Faixa | mercado, tipode | Nivel de pode ndo  [profissional na
graduagdo | Género| etdria | em meses | atividade | atuacéo saber. area de TI.
Nivel de pés- Correlagéo de 1,000 ,231] ,365™ A7 -3727 ,100 -,236 -,017
graduagio Spearman
Sig. (2-tailed) ,057 ,002 ,000 ,002 415 ,051 ,888
N 69 69 69 69 69 69 69 69
Género Correlagéo de ,231| 1,000 -,032 -,062 ,195" -,041 ,009 -,078
Spearman
Sig. (2-tailed) ,057]. ,709 AT8 ,023 ,639 914 ,369
N 69 135 135 135 135 135 135 135
Faixa etaria ~ Correlagéo de ,365™|  -,032 1,000 ,508™|  -,256™ ,391™ ,009 ,062
Spearman
Sig. (2-tailed) ,002 ,709]. ,000 ,003 ,000 ,922 472
N 69 135 135 135 135 135 135 135
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Tempo de Correlagdo de 4177 -,062 508" 1,000 -,250™ 1717 -,057 ,140
atuacéo no Spearman
do, . .
e M sig, (2-tailed) 000| 478| ,000)|. 003 047 515 105
N 69 135 135 135 135 135 135 135
Cargo ou tipo Correlagéo de -3727| 1957 -,256™ -,250™ 1,000 -,260™ ,186" ,082
de atividade ~ Spearman
Sig. (2-tailed) ,002 ,023 ,003 ,003]. ,002 ,031 ,342)
N 69 135 135 135 135 135 135 135
Nivel de Correlagéo de ,100| -,041| ,391™ 1717 -,260™ 1,000 -,140 -,002
atuacdo Spearman
Sig. (2-tailed) 415 ,639 ,000 ,047 ,002]. ,105 ,983]
N 69 135 135 135 135 135 135 135
P7 - Asvezes Correlacdo de -,236 ,009 ,009 -,057 ,186" -,140 1,000 ,078
alguma Spearman
expressdo é . .
a0 basica para Sig. (2-tailed) ,051 ,914 ,922 ,515 ,031 ,105(. ,370
mim que nem N 69 135 135 135 135 135 135 135
me dou conta
de que 0
cliente/utilizad
or pode ndo
saber.
P13 - O uso de Correlacdo de -,017| -,078 ,062 ,140 ,082 -,002 ,078 1,000
termos Spearman
técnicos . .
agiliza a Sig. (2-tailed) ,888 ,369 472 ,105 ,342 ,983 ,370(.
comunicacdo N 69 135 135 135 135 135 135 135
profissional na
areade TI.

* correlagdo é significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)

Apesar do indice baixo de correlacdo, houve a anlise da afirmacéo P13 em relacédo
ao cargo e nivel de atuacdo (Tabelas 9 e 10 do Apéndice 4), e foi possivel perceber o
predominio da parcialidade na resposta em termos de concordancia e discordancia,
confirmando a interpretacdo de que 0 uso de termos técnicos nao é feito com a intencéo de
agilizar a comunicacéo.

Se ndo ha essa intengdo, hé a expectativa de que o0 uso de termos técnicos seja uma
atitude inconsciente, natural. Assim, a fim de se verificar isso, foi feita uma andlise de
perfil vinculado & questdo P7, que apresentou alguma correlacdo, ainda que fraca (Tabela
4.18), em relacdo a pos-graduacdo (0,236), cargo ou tipo de atividade (0,186) e nivel de
atuacdo (0,140). As respostas, cuja tabulacdo apresenta-se nas Tabelas 11 a 13 do
Apéndice 4, concentram-se na concordancia, parcial ou total, e indicam o uso inconsciente
de algumas expressdes, confirmando o resultado esperado. N&o se observa a indiferenca
em relacdo ao utilizador, mas a inobservancia dos termos usados no momento do
atendimento.

Assim, a Hipdtese 1 foi confirmada porque termos técnicos sdo naturalmente
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usados, muitas vezes, pela propria rapidez na evolucéo da area tecnoldgica.
Isso causa uma situacdo incomoda a quem precisa dos servicos ou produtos de TI,
conforme se observou também pela anélise da questdo aberta 3 aplicada aos utilizadores,

pois ndo ha clareza suficiente na comunicacdo, o que confirma, também, a Hipotese 2.

HIPOTESE 3- E preciso levar em consideracio o conhecimento do utilizador, em relago

a Tecnologia de Informacéo, para que haja eficiéncia na comunicacéo.

A primeira andlise é da questdo U13 (Os profissionais precisam considerar a nossa
realidade na hora do atendimento), referente a opinido dos utilizadores. Fica clara a
observacao, na Figura 4.20 (conforme Tabela 14 do Apéndice 4), de que as concordancias
total (84,3%) e parcial (14,8%) foram praticamente absolutas, com apenas uma resposta
parcialmente discordante (0,9%), o que demonstra a necessidade do utilizador de ter sua

realidade considerada.

Figura 4.20 Estatistica descritiva da frequéncia de U13

discordo
parcialmente
0,9%

concordo
parcialmente
14,8%

concordo
totalmente
84,3%

A concordancia do utilizador quanto a necessidade de ter sua realidade considerada
é confirmada pelo indice (3,83 dentro de um limite de 4 — correspondente a alternativa de
concordéancia total) apresentado na Tabela 4.19.

Tabela 4.19 Estatistica descritiva de U13

Média | Desvio-padrdo| N

U13 - Os profissionais precisam considerar a 3,83 ,399( 108
nossa realidade na hora do atendimento
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E necessario fazer a anélise da Correlacdo de Spearman entre a questdo U13 e as
variaveis do perfil (Tabela 15 do Apéndice 4). Assim, como se pode observar na tabela,
ndo foi encontrado nenhum indice significativo, sendo a correlacdo praticamente
inexistente. Ou seja, € um posicionamento que ndo depende do perfil.

Realizou-se, entdo, a anélise da questdo U1 (Pela propria experiéncia, o profissional de
TI percebe minhas necessidades mesmo sem eu conseguir explicar), em que se observa mais de
50% de discordancia (Figura 4.21), o que indica que o utilizador ndo se exime de explicar

suas necessidades nem espera perce¢do alguma do profissional.

Figura 4.21 Estatistica descritiva da frequéncia de Ul
concordo
totalmente

6,5%

concordo
parcialmente
38,0%

Foi feito, a seguir, o cruzamento da questdo U13 com a U1, mas ndo se observou
correlacdo (-0,096). Portanto, pode-se inferir que o utilizador precisa ter sua realidade
considerada mas ndo pressupde percecdo voluntaria do profissional, tendo em vista as
respostas estarem distribuidas em todas as opcdes.

Diante dessa inferéncia, € interessante inserir a analise da questdo U11. Pois, uma
vez que ndo se espere que o profissional perceba as necessidades, é preciso que o utilizador
colabore. E, de fato, ainda que fraca (0,182), percebe-se uma correlagcdo entre as Ull e
uU13.

A correlacdo de Spearman (entre U13, U11, U1 e itens de perfil) estd demonstrada
na Tabela 17 do Apéndice 4.

Na analise do perfil, ndo houve caracterizagdo alguma devido a auséncia de
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concentracdo em determinada opcdo de resposta. Ou seja, o perfil do utilizador néo
influencia nesta Hipdtese. Pode-se inferir que o utilizador precisa ter sua realidade
considerada mas ndo pressupde percecdo voluntaria do profissional.

A segunda andlise relativa a Hipdtese 3 € com as respostas dos profissionais a P6,
sobre a necessidade de se considerar o conhecimento do utilizador, em que se observa que
as concordancias total (64,4%) e parcial (29,6%) foram bem significativas (Figura 4.22, e
output na Tabela 18 do Apéndice 4), corroboradas pela média (3,56) e pelo desvio-padréo
(0,676)%°, apresentados na Tabela 4.20.

Figura 4.22 Estatistica descritiva da frequéncia de P6

discordo discordo
totalmente parcialmente
2,2% 3,7%

concordo
parcialmente
29,6%

A concordancia do profissional quanto a importancia de considerar o conhecimento
do utilizador é confirmada pelo indice (3,56 dentro de um limite de 4 — correspondente a

alternativa de concordéancia total) apresentado na Tabela 4.20.

Tabela 4.20 Estatistica descritiva de P6

Média [Desvio-padrdo| N

P6 - E importante considerar o conhecimento 3,56 ,676[ 135
do utilizador em relagéo & Tl

Na analise da questdo P6 com o perfil, apesar de nenhuma caracteristica apresentar
forte correlacdo com as respostas, observa-se que a discordancia total aparece apenas nas

faixas etérias de até 35 anos (Figura 4.23, conforme Tabela 19 do Apéndice 4), onde se

2 Ressalte-se que as respostas 3 e 4 sdo concordancia parcial e total, respetivamente.
104



concentra a maioria dos profissionais. Esse pequeno nimero (total absoluto de 3) ndo tem

representatividade, visto que equivale a aproximadamente 2%.

Figura 4.23 Correlacdo entre Faixa etaria e P6

concordo totalmente

concordo parcialmente W De 46 a59 anos
De 36 a 45 anos
W De 26 a 35 anos

discordo parcialmente
M Até 25 anos

discordo totalmente

Uma primeira analise de Spearman demonstrou que praticamente ndo existe
qualquer correlacdo entre as variaveis. Incluiu-se, entdo, P8 (cada cliente/utilizador requer
um atendimento/uma abordagem diferente), levando em conta que se o profissional
considera ser importante o conhecimento do utilizador terd consciéncia de que é necessario
dispensar-lhe um atendimento diferente.

Na anéalise de Correlacdo de Spearman (Tabela 20 do Apéndice 4), observa-se,
ainda que fraca, uma correlagdo entre as duas questfes, o que é reforcada pela percetivel
concordancia, total ou parcial, do profissional com relagdo a importancia de se considerar o
conhecimento do utilizador e a necessidade de abordagem diferenciada para cada
utilizador.

Na Figura 4.24 (conforme output apresentado na Tabela 21 do Apéndice 4) é
possivel verificar, nas linhas sobrepostas, a situacdo de concordancia nas respostas

relativas a P6 e P8.
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Figura 4.24 Tabulacéo cruzada entre P8 e P6
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=== Total

P6 concordo PG concordo
totalmente parcialmente

A Hipotese 3 foi confirmada porque a maioria dos profissionais concorda com a
necessidade de considerar o conhecimento do utilizador para que a comunicacdo seja
eficiente. O pequeno numero discordante caracteriza-se por pertencer a faixa etaria inferior
a 35 anos, 0 que permite inferir que a maturidade é um fator de influéncia. O tempo de

atuacdo no mercado ndo apresentou informagoes significativas.

HIPOTESE 4- Os profissionais estdo preparados, em termos de comunicacdo, para

atender o utilizador.

Para verificagdo dessa Hipodtese, foram analisadas e cruzadas as respostas de trés
questdes (P1 P9 P15) do questionario aplicado aos profissionais.

Observa-se que a primeira questdo, sobre a necessidade que o profissional vé de
explicar detalhes ao utilizador, apresenta uma média (2,56) equivalente a parcialidade de
discordancia e concordancia, sendo 4 para concordancia total e 1 para discordancia total;
ndo houve alteracdo significativa em relacdo ao desvio-padrdo (0,843). Esse resultado

estatistico, apresentado na Tabela 4.21, permite a interpretacdo de que os profissionais ndo

106



apresentam um comportamento objetivamente contrdrio nem favordvel em relacdo a
explicar todos os procedimentos ao utilizador. Devido as concordancias e discordancias
parciais, ndo ha um posicionamento definido por parte dos profissionais.

Quanto a questdo P9, relacionada com a orientacdo sobre atendimento a cliente, a
média indica concordancias e discordancias parciais (2,39) mas o desvio-padréo (1,072)
reflete uma heterogeneidade do grupo de respondentes em relacdo a ter havido uma
preparacdo para atendimento a utilizadores.

Surge a pertinéncia de se analisar, a seguir, isoladamente essa questdo para verificar
se hé alguma informacédo que indique a tendéncia do grupo ou se ai pode estar um ponto a
ser discutido: a necessidade de formalmente preparar o profissional para atender o
utilizador.

A terceira questdo analisada, a percecdo gradualmente desenvolvida sobre a
importancia da comunicagdo com o cliente, reflete um posicionamento quase unanime em
relacdo a concordancia total (3,88 — sendo 4 0 maximo para concordancia total), com um
desvio-padrdo que reforca tal observagdo (0,324). Ou seja, ainda que o profissional nédo
seja preparado para se comunicar com o cliente, com o passar do tempo ele percebe a

importancia dessa situagao.

Tabela 4.21 Estatistica descritiva de P1

Média | Desvio-padrdo | N

P1 - No momento de um atendimento, ndo ha 2,56 ,843[ 135
necessidade de ficar explicando ao utilizador todos os
detalhes da minha intervencéo sobre o sistema

P9 - Na minha formag&o académico-profissional 2,39 1,072 135
houve a orientagdo sobre atendimento ao cliente
P15 - Percebo, com o passar do tempo, a importancia 3,88 324 135

de se ter uma comunicacdo clara com o cliente

Pelos testes estatisticos, ndo foi percebida correlagdo significativa entre as questdes
envolvidas na analise desta Hipotese (Tabela 22 do Apéndice 4).
Foi feito, entdo, um cruzamento entre a questdo P1 e o nivel de atuacdo do

profissional (Figura 4.25).
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Figura 4.25 Correlacdo entre Nivel de atuacdo e P1
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Tactico
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% do Total
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Operacional

% dentro de Nivel de atuacdo

Pelo cruzamento, verifica-se que a maioria dos respondentes que defendem ser
desnecessario explicar ao utilizador os detalhes de uma intervencédo sobre o sistema atua no
nivel operacional (60,7%), ou seja, sdo os profissionais que estdo diretamente em contato
com o cliente.

Esse resultado é preocupante porque os profissionais mais proximos aos
utilizadores deveriam estar mais predispostos a explicacfes. Nesse ponto ha relacdo com a
Hipdtese 11 (entender o funcionamento que incentiva o uso de TI), que sera explorada
mais a frente.

Para se tentar entender as condic¢des relacionadas com a existéncia ou ndo de
orientacdo de atendimento a cliente (questdo P9), houve uma andlise em rela¢do a ano de
conclusdo de curso. A metade dos respondentes (53,4% — divididos entre discordancias
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totais e parciais) indicou néo ter recebido orientagdo sobre atendimento ao cliente (Figura
4.26); um grupo (28,1%) confirmou parcialmente que tenha recebido orientacdo; e uma
pequena parte (18,5%) confirmou totalmente que tenha recebido orientagcdo. Considerando-
se que as respostas foram diferentes dentro de grupos formados no mesmo ano (Tabela 24
do Apéndice 4), entende-se que, mesmo que tenha havido orientacdo para atendimento ao
cliente, pois alguns apresentam respostas totalmente afirmativas, ndo houve énfase a tal
situacdo, ndo tendo sido percebida por todos; portanto, ndo foi suficientemente trabalhada,
na formacéo académico-profissional, a orientacdo sobre atendimento ao cliente.

A andlise dessa questdo em relacdo a outros itens do perfil ndo apresentou resultado

significativo.

Figura 4.26 Estatistica descritiva da frequéncia de P9

concordo
parcialmente
28,1%

Analisando-se a terceira questdo (P15 do questionério de profissionais) relacionada
com esta Hipotese, observa-se que por unanimidade os profissionais concordaram que com

0 passar do tempo percebem a importancia da comunicagdo com o cliente.
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Figura 4.27 Estatistica descritiva da frequéncia de P15

concordo
parcialmente
11,9%

Dessa concordancia, 11,9% foi parcial e 88,1% foi total (Figura 4.27), o que indica

a tendéncia indiscutivel da percecéo, inclusive demonstrada pelos itens de perfil, tanto de

faixa etaria (Figura 4.28) como de tempo de atuacdo do mercado (Figura 4.29).

Figura 4.28 Cruzamento de Faixa etaria e P15

De 46 a 59 anos

De 36 a 45 anos

De 26 a 35 anos

Até 25 anos

m concordo totalmente

m concordo parcialmente
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Figura 4.29 Cruzamento de Tempo de atuacdo no mercado com P15
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A Hipdtese 4 nao foi confirmada porque os profissionais comecam a atuar sem a
preparagdo ou formagdo suficiente e desenvolvem consciéncia da importancia da
comunicacdo apenas com 0 passar do tempo, e isso pode, muitas vezes, comprometer o
desempenho profissional.

Na analise qualitativa da pergunta aberta 3, confirma-se a falta dessa preparacédo
porque muitos profissionais consideraram conhecimento (tanto da parte técnica quanto do
cliente), capacidade de ouvir o cliente e resolucdo de problemas como estratégias de
posicionamento. Esses itens sdo basicos para uma boa conduta profissional e ndo foi
apresentada nenhuma exploracdo tatica a fim de se alcancarem objetivos (um bom
atendimento, por exemplo).

Além disso, o fator realmente preocupante foi a efetiva falta de preparagédo
demonstrada, porque muitos profissionais ndo responderam a questdo, outros afirmaram
ndo saber o que poderia ser usado como estratégia, deram respostas vagas e alguns, até,
questionaram a pertinéncia de estratégia no atendimento a clientes, o que demonstra que
ndo ha uma consciéncia plena e naturalmente trabalhada entre os profissionais em relacéo a
uma preparacao para atendimento.

Dos 135 profissionais respondentes, 11 indicaram ndo saber que estratégias
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poderiam ser adotadas e 7 ndo responderam, 0 que pode ser um preocupante indicador de
falta de atencdo a uma estratégia para abordar o cliente.

HIPOTESE 5- E preciso um roteiro (orientacio para preparacio e conduta na abordagem)
para contemplar a realidade de cada tipo de utilizador.

Para o estudo desta Hipdtese, foi analisada inicialmente a questdo P8 (do
questionario de profissional); ndo houve indicacdo de correlacdo com os itens do perfil
(Tabela 29 do Apéndice 4).

Observa-se que 99,2% dos profissionais concordam com a afirmacdo de que é
necessaria uma abordagem diferenciada para cada cliente (Figura 4.30), apesar da incerteza

quanto a orientacao sobre o atendimento ao cliente, verificada na Hipotese 4.

Figura 4.30 Estatistica descritiva da frequéncia de P8

discordo
parcialmente
0,7%

concordo
totalmente
69,6%

Nesses 99,2%, entre concordancias parciais (29,6%) e totais (69,6%), ndo houve
demonstracédo de influéncia do perfil (Tabelas 31 a 33 do Apéndice 4).

Se ndo se verifica a influéncia do perfil, entdo é preciso buscar outras situacdes que
possam ter relagdo com tal posicionamento. Desse modo, € interessante observar que,
corroborando com esse posicionamento, o profissional valoriza o feedback do cliente em
termos de atendimento e comunicacdo. Observa-se na Tabela 4.22 que a média para ambas
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as questBes € proxima da concordancia total (3,77 e 3,69 para 0 maximo de 4 — concordo
totalmente), com um desvio-padrdo que mantém as respostas dentro dessa expectativa,

apesar de a Correlacdo de Spearman nao dar essa indicacdo (Tabela 4.23).

Tabela 4.22 Estatistica descritiva de P5 e P8

Média | Desvio-padrdo | N

P5 - E preciso ter um feedback do utilizador tanto com 3,77 422 135
relagdo ao sistema / a0 computador quanto a nossa
comunicagdo para as melhorias necessarias

P8 - Cada cliente / utilizador requer um atendimento / 3,69 480 135
uma abordagem diferente
Tabela 4.23 Correlacéo entre P5 e P8
P5 - E preciso ter um
feedback do utilizador P8 - Cada
tanto com relacdo ao | cliente/utilizador
sistema/computador requer um
guanto a nossa atendimento/uma
comunicagdo para as abordagem
melhorias necessarias. diferente.
P5 - E preciso ter um  Correlagéo de 1,000 ,057
feedback do utilizador Spearman
tanto com relag&o ao o g
sistema/computador Sig. (>-tailed) 508
quanto a nossa N 135 135
comunicagdo para as
melhorias necessarias.
P8 - Cada Correlacéo de ,057 1,000]
cliente/utilizador requer Spearman
um atendimento/uma Sig. (2-tailed) 508|.
abordagem diferente. ’
135 135

* correlagdo é significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)

A valorizacdo do retorno por parte do utilizador é confirmada, na Figura 4.31, pela
discordancia (57,8%) a questdo P10 (o profissional acredita saber das necessidades do
cliente mais do que o proprio cliente); a média (2,3 dentro de um limite de 4 —
correspondente a alternativa de concordancia total) obtida na estatistica descritiva também
apresenta um valor dentro de respostas discordantes, podendo chegar a concordancia

apenas parcial tendo em vista o desvio-padréo de 0,856 ( Tabela 4.24).
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Tabela 4.24 Estatistica descritiva de P10

Média [Desvio-padrdo| N

P10 - O profissional de informética sabe muito melhor das 2,30 ,856( 135
necessidades do cliente do que o préprio cliente

Apesar de alguma concordancia (parcial 35,6% e total 6,7%) nesse item, aliando-se
a analise das questdes 5, 8 e 10, fica claro que o profissional ndo tem a pretensdo de
ignorar a opinido do cliente; ao contrério, considera seu feedback para garantir um

atendimento mais personalizado.

Figura 4.31 Estatistica descritiva da frequéncia de P10

concordo
totalmente
6,7%

concordo
parcialmente
35,6%

A Hipétese 5 foi confirmada. Mas, conforme verificado no estudo da Hipdtese 4, o
profissional ndo formaliza um roteiro de atendimento por ndo ter tido essa orientagéo. Ele
ndo pressupOe saber das necessidades do utilizador e considera tanto a necessidade de
personalizar o atendimento quanto a importancia do feedback do cliente, mas ndo trabalha
com todas essas possibilidades conjuntamente, o que, as vezes, sO com 0 tempo €
percebido.

Pela analise qualitativa das respostas da pergunta aberta 4, observa-se que 0s
profissionais julgam importante levar em conta o perfil do cliente porque cada um
apresenta diferencas no nivel de conhecimento, nas necessidades e no uso da TI; fica

evidente a preocupacgdo em personalizar o atendimento.
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Entdo, um roteiro para preparagdo e conduta na abordagem € estratégia; e,
conforme j& exposto na analise conclusiva da Hipotese 4, isso ndo ha. O profissional
precisa ter orientacdo (e suporte) para extrair informacdes do cliente e usa-las em seu
favor. Ele precisa ter uma sistematizacdo do atendimento a fim de medir os resultados e
explorar as situagdes, sendo possivel perceber que, ainda que haja problemas na
comunicacéo, eles ndo parecem ser intencionais.

Dos 135, 6 profissionais ndao responderam.

Haja vista a estrita relacdo entre as Hipdteses 6 e 7, serdo analisadas conjuntamente.
HIPOTESE 6- O profissional mais qualificado compreende melhor a importancia do
atendimento a cliente.

HIPOTESE 7- Quando o profissional passa a ficar mais qualificado para atender o

utilizador, muitas vezes, deixa de fazer tais atendimentos.

Para verificar essas HipOteses, é analisada inicialmente a correlacdo entre as
questdes P15 (Percebo, com o passar do tempo, a importancia de se ter uma comunicacgao
clara com o cliente) e P16 (Quanto mais qualificado o profissional menos contato com o
utilizador ele tem) do questionario aplicado aos profissionais, acompanhadas de itens do
perfil. N&o se verifica correlacdo alguma entre as respostas a essas duas questdes (Tabela

4.25), 0 que impede inferéncias.

Tabela 4.25 Correlacéo entre P15 e P16

P15 - Percebo, com o
passar do tempo, a
importancia de se ter
uma comunicagdo
clara com o cliente.

P16 - Quanto mais
qualificado o
profissional menos
contato com o
utilizador ele tem.

contato com o
utilizador ele tem.

P15 - Percebo, como  Correlagdo de Spearman 1,000 -,023
passar do tempo, a : e
importancia de se ter Sig. (2-tailed) 191
uma comunicacdo clara N 135 135
com o cliente.
P16 - Quanto mais Correlagdo de Spearman -,023 1,000
qualificado o Sig. (2-tailed) 791,
profissional menos

N 135 135

* correlago € significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)
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Confirma-se a concordancia (total, com 88,1%, ou parcial, com 11,9%) dos
respondentes com relacdo a percecdo da importancia da comunicacao entre profissional e
cliente, conforme demonstrado anteriormente, na analises da Hipotese 4, nos indices da
Figura 4.32 e na Tabela 4.26, o que ndo permite a confirmacdo da Hipdtese 6 pois ndo se
observa discordancia; o pequeno percentual de discordancia ndo esta concentrado, o que

ndo permite inferéncias quanto a influéncia de perfil.

Figura 4.32 Tabulacdo cruzada entre Nivel de pos-graduacao e P15

Mestrado concluido

Mestrado em andamento

M concordo totalmente

. . M concordo parcialmente
Especializagdo concluida

Especializagdoem
andamento

Tabela 4.26 Estatistica descritiva de P15 e P16

Média |Desvio-padrdo| N

P15 - Percebo, com o passar do tempo, a importancia 3,88 324 135
de se ter uma comunicagdo clara com o cliente
P16 - Quanto mais qualificado o profissional menos 2,13 1,006 135

contato com o utilizador ele tem

Entretanto, a Figura 4.33 (conforme Tabela 35 do Apéndice 4) mostra que, pela
maioria das respostas (90,4%), ha muita discordancia (61,5%) ou concordancia parcial
(28,9%) em relacdo a P16 (Quanto mais qualificado o profissional menos contato com o

utilizador ele tem), o que afasta a possibilidade de validar a Hipbtese 7.
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Figura 4.33 Estatistica descritiva da frequéncia de P16

concordo
totalmente
9,6%

concordo
parcialmente
28,9%

A analise de tempo de atuacdo no mercado profissional ndo demonstrou influéncia
significativa, porque o grupo de respondentes compde-se de 52,6% de profissionais com
até 5 anos de atuacdo (Tabela 36 do Apéndice 4). Assim, apesar de se observar que das
discordancias totais (47) a maioria (25) encontra-se nas respostas dos profissionais com até
5 anos de atuacdo, das concordancias totais (13) a maioria (8) também estd concentrada
nesses profissionais (Tabela 37 do Apéndice 4), o que afasta a relagdo com o tempo de
atuacao.

Entre os respondentes que fazem ou fizeram curso de pds-graduacdo, as respostas
também ndo apresentaram nenhuma tendéncia (Figura 4.34, de acordo com a Tabela 38 do
Apéndice 4). A maioria discordou total (23, equivalente a 33,33%) ou parcialmente (19,
equivalente a 27,54%) de que quanto mais qualificacdo do profissional menos contato com
o cliente, em comparagdo com concordancias parciais (20, equivalente a 28,99%) ou totais
(7, equivalente a 10,14%).
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Figura 4.34 Tabulacdo cruzada entre Nivel de pos-graduacéo e P16

M Mestrado concluido W Mestrado em andamento

M Especializagdo concluida M Especializagdo em andamento

concordo totalmente

concordo parcialmente

discordo parcialmente

discordo totalmente

Em relacdo ao Nivel de Atuacdo (Figura 4.35), também ndo foram encontradas
evidéncias para confirmagdo da Hipotese 7, tendo-se a maioria das respostas discordantes
totais (34,8%) ou parciais (26,7%) e 38,5% de concordancias parciais ou totais de que

quanto mais qualificado o profissional menos tem contato com o cliente.
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Figura 4.35 Tabulacdo cruzada entre Nivel de atuacdo e P16

B concordototalmente 1 concordo parcialmente

% do Total

% dentro de P16

Estratégico

% dentro de Nivel de atuacao

% do Total

% dentro de P16

Tactico

% dentro de Nivel de atuacdo

% doTotal

[=—atta)

% dentro de P16 1%

Operacional

% dentro de Nivel de atuacao

Em ultima analise das Hipdteses 6 e 7, fez-se o cruzamento entre Faixa Etaria e as
questBes P15 e P16. Com P15 (Figura 4.28) manteve-se o resultado ja obtido, porque
havia a concordancia (parcial ou total), independente de faixa etaria e nivel de pds-
graduacdo. O cruzamento de faixa etaria com P16 (Figura 4.36, conforme Tabela 40 do
Apéndice 4) demonstra uma tendéncia de profissionais mais novos discordarem, pois 0
maior nimero de discordancias encontra-se entre os profissionais de até 25 anos. Mas, esse
resultado ndo permite a inferéncia de que o posicionamento seja caracteristico desse perfil.
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Figura 4.36 Tabulacéo cruzada entre Faixa etaria e P16

mDe 46 a 59 anos De 36 a 45 anos mDe 26 a 35 anos W Até 25 anos

concordo totalmente

concordo parcialmente

discordo parcialmente

discordo totalmente

A Hipdtese 6 ndo foi confirmada, porque ndo € possivel observar relacdo entre as
respostas e as caracteristicas de perfil, especificamente, pds-graduacéo.

A Hipdtese 7 também ndo foi confirmada porque, além de ndo ter sido encontrada
correlacdo entre as questdes, neste aspeto, as analises por meio de perfil tampouco revelam
alguma evidéncia.

A analise qualitativa também ndo permitiu nenhuma inferéncia a respeito. Dessa
forma, ndo é possivel afirmar que quanto mais qualificado é o profissional menos contato

ele tem com o utilizador.

HIPOTESE 8- O marketing pessoal, no que se refere a clareza de informacdes e a
resolucdo de problemas, € muito importante para garantir a fidelizacdo de clientes e a

prospecao de novos.

Antes de se analisar a perce¢do do cliente, é necessario verificar quao importante é
para o profissional cuidar do marketing e da impressdo que ele passa ao cliente. Numa
primeira analise, ndo se observou correlacdo da questio 14 (E importante trabalhar o
marketing pessoal; cuidar da impressdo que se passa ao cliente para fideliza-lo) com os
itens de perfil (Tabela 41 do Apéndice 4).

Entdo, procedeu-se a analise separada de cada um dos itens de perfil do
profissional, tendo em vista que ha interesse em se saber que caracteristica faz o

profissional preocupar-se com o marketing pessoal. No primeiro item analisado, a faixa
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etaria, a maioria das respostas ficou na concordancia, total (74,08%) ou parcial (22,96%), e

apenas 2,96% discordaram (parcialmente) da afirmacdo de que é importante trabalhar o

marketing pessoal (valores arredondados apresentados na Figura 4.37, conforme Tabela 42

do Apéndice 4).

Essas respostas discordantes estdo entre os profissionais de até 25 anos. Assim,

percebe-se que a maturidade pode ser fator de influéncia.

Figura 4.37 Tabulacdo cruzada entre Faixa etaria e P14

concordototalmente

B concordo parcialmente

% do Total

Ded6 a
59 anos

% dentro de Faixa etaria

% do Total

De 36 a
45 anos

% dentro de Faixa etaria

% do Total

Ate 25
anos

% dentro de Faixa etaria

% do Total

Ate 25
anos

% dentro de Faixa etaria

P14 - E importante trabalhar o marketing pessoal; cuidar da
impressdo que se passa ao cliente para fideliza-lo

W discordo parcialmente

38,8%

70,6%

79,6%

71,7%

O cargo ou tipo de atividade demonstram influenciar na preocupagdo com o

marketing pessoal (Figuras 4.38 e 4.39) pois observa-se que a concordancia com tal

afirmacdo é maioria (97,1%) com apenas 3% de discordancia (parcial). Essas discordancias

estdo entre profissionais analistas e de suporte / assisténcia, pertencentes ao nivel tatico e

operacional, curiosamente 0s que mantém contato com o cliente.
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Figura 4.38 Tabulacéo cruzada entre Cargo ou tipo de atividade e P14

p concordototalmente

W concordo parcialmente

Outro...

% do Total
% dentro de P14

% dentro de Cargo ou tipo de atividade

Suporte /

Assisténcia

% do Total
% dentro de P14

% dentro de Cargo ou tipo de atividade

Analista

% do Total
% dentro de P14

% dentro de Cargo ou tipo de atividade

Supervisdo /
Coordenacao

% do Total
% dentro de P14

% dentro de Cargo ou tipo de atividade

Proprietario /

Socio

% do Total
% dentro de P14

% dentro de Cargo ou tipo de atividade

B discordo parcialmente

84,6%

100,0%
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Figura 4.39 Tabulacdo cruzada entre Nivel de atuacdo e P14

mconcordototalmente M concordo parcialmente mdiscordo parcialmente

% do Total

% dentro de P14
79,2%
% dentro de Nivel de atuacao
% do Total

% dentro de P14

% dentro de Nivel de atuacao

% do Total

% dentro de P14
75,0%

. - 74,4%
% dentro de Nivel de atuacao

Figura 4.40 Tabulacdo cruzada entre Género e P14

m Masculino m Feminino

82

discordo
parcialmente

concordo
parcialmente concordo
totalmente

As poucas discordancia sdo por parte de profissionais de até 25 anos, cujo término
do curso se da entre 2009 e 2011, que trabalham como analistas e suporte, nivel de atuacdo
tatico ou operacional. Observa-se que a preocupacdo com o marketing pessoal, quando

existe, esta entre 0s mais jovens, com proximidade do término do curso e sem atuagdo no
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nivel estratégico. O género e o tempo de atuagdo no mercado ndo demonstraram nenhuma
tipicidade (Figura 4.40 e Tabelas 45 e 46 do Apéndice 4).

Foi ainda feita analise com a questdo P1, mas ndo houve correlacdo com P14;
entdo, na concecdo do profissional, a explicacdo sobre os detalhes da intervencdo ndo tem a
ver com o marketing pessoal.

A seguir, acrescentou-se a questdo P2, como especulacdo para se verificar se havia
intencdo de expressar seguranca no uso de termos técnicos; mas nenhuma correlacdo foi
percebida (Tabela 4.27).

Tabela 4.27 Correlacéo entre P14, P1 e P2

P1 - No momento de
um atendimento, ndo
P14 - E importante ha necessidade de | P2 - O uso de termos
trabalhar o marketing | ficar explicando ao | técnicos por mim faz
pessoal; cuidar da utilizador todos os | com que o utilizador
impresséo que se detalhes da minha tenha confianca de
passa ao cliente para | intervengdo sobre o | que realmente sei o
fideliza-lo. sistema. que estou fazendo.
P14 - E importante trabalhar Correlagio de 1,000 477" ,085
0 marketing pessoal; cuidar Spearman
da impressdo que se passa ;.\ ) taileq) |. 040 329)
ao cliente para fideliza-lo.
N 135 135 135
P1 - No momento de um Correlagdo de A7T" 1,000 -,012
atendimento, ndo ha Spearman
necessidatle de ficar Sig. (2-tailed) 040). 887
explicando ao utilizador
todos os detalhes da minha N 135 135 135
intervencéo sobre o sistema.
P2 - O uso de termos Correlagdo de ,085 -,012 1,000
técnicos por mim faz com  Spearman
que o utilizador tenha Sig. (2-tailed) 329 887
confianca de que realmente ' T
sei 0 que estou fazendo. N 135 135 135

* correlacdo é significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)

Num segundo momento, foi importante verificar se o cliente considera importante o

marketing pessoal do profissional e se isso pode ser um fator de conquista e fidelizagéo,

com a analise das questfes U9 e U15.
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Tabela 4.28 Correlacdo entre U9 e U15

U9 - Dou preferéncia
ao profissional que,
além de solucionar os
problemas, seja claro
nas informacdes.

U15 - A clareza no
atendimento do
profissional de informética
ndo interfere na minha
motivacao para usar
Sistemas de Informacéo.

U9 - Dou preferéncia ao Correlacao de 1,000 -,114
profissional que, além de Spearman
solucionar os problemas, seja Sig. (2-tailed) 242
claro nas informagoes. ' '

N 108 108
U15 - A clareza no atendimento ~ Correlagéo de -,114 1,000]
do profissional de informatica ndo Spearman
interfere na minha motivacgéo para Sig. (2-tailed) 242|.
usar Sistemas de Informac&o. ’108 108

* correlag8o é significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)

N&o se observa correlacdo entre as duas afirmacfes do questionario aplicado aos

utilizadores (Tabela 4.28), sendo justificavel, provavelmente, porque a U9 refere-se apenas

a escolha de profissional e a U15, apenas ao uso da tecnologia.

A percentagem de respostas a U9 (Figura 4.41) apresenta a maioria concordante,

parcial (10,2%) ou totalmente (88,9%), e uma minoria insignificante de discordancia

(0,9%). Isso demonstra que os utilizadores escolhem o profissional que cuida da clareza ao

passar as informacdes.

Figura 4.41 Estatistica descritiva da frequéncia de U9

discordo
totalmente

0,9%

concordo

totalmente

88,9%

concordo

10,2%

parcialmente

Quanto a U15, questdo propositadamente planeada com informacdo invertida (para

evitar resposta mecanica), tem-se uma maioria que discorda, parcial (27,8%) e totalmente
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(38%), e apenas uma minoria concordante, parcial (25,9%) e totalmente (8,3%), conforme
demonstra-se na Figura 4.42 (baseada na Tabela 48 do Apéndice 4). Se a maioria discorda
de que a clareza do profissional ndo interfere na motivacdo dos Sl, tem-se que ha a
importancia de o profissional ser claro para que o utilizador se sinta motivado a fazer uso
de Sistemas de Informacdo. Com isso, observa-se que o profissional precisa cuidar de seu
marketing pessoal para garantir que o cliente o procure e motive-se a usar a tecnologia.

Figura 4.42 Estatistica descritiva da frequéncia de U15

concordo
totalmente
8,3%

concordo
parcialmente
25,9%

A Hipdétese 8 foi confirmada porque, com base nas analises estatisticas, para o
cliente, a clareza de informacdes e a resolucdo de problemas sdo fatores importantes para a
escolha de profissional e como incentivo ao uso de sistemas de informacao.

A anélise qualitativa da questdo aberta 1 também segue nesse sentido porque 0s
utilizadores demonstraram considerar a clareza na comunicagdo, para ndo se sentirem
enganados, e a seguranca pontos essenciais para a fidelizacdo em relacdo ao profissional.
Para os profissionais, de acordo com a andlise qualitativa das questdes abertas 1 e 5, ha
fidelizagdo quando o cliente volta a procura-los; vém sucesso no atendimento quando o
cliente faz novos chamados ou indica a outras pessoas, sendo o feedback (voluntario ou
solicitado) do utilizador ponto importante, para eventuais ajustes. No mesmo sentido, eles
indicam que atos como demonstracdo de disponibilidade ao cliente, seguranga e

comunicacdo clara sdo favoraveis nesse aspeto

HIPOTESE 9- O cliente, ao buscar um profissional, leva mais em conta as indicacdes de
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pessoas conhecidas do que as informag0es comerciais.

A primeira analise feita é a de correlacdo da questdo U7 (Particularmente, para
escolher um profissional de TI, a indicagdo de um conhecido é mais confiavel do que uma
publicidade), do questionario dos utilizadores, com os itens de perfil. Nenhuma informacéo
relevante foi observada (Tabela 49 do Apéndice 4).

Na anélise descritiva da U7 (Figura 4.43, conforme Tabela 50 do Apéndice 4),
observa-se que a maioria (87%) dos utilizadores concordou, parcial (47,2%) ou totalmente
(39,8%), com a afirmacdo de que ha mais confianca na escolha de um profissional de Tl
por meio de indicagdo de conhecidos; as discordancias representaram 13%, sendo parciais
(7,4%) e totais (5,6%).

Figura 4.43 Estatistica descritiva da frequéncia de U7

discordo
totalmente
5,6%

discordo
parcialmente
7.4%

concordo
parcialmente
47,2%

A Hipotese 9 foi confirmada porque as respostas ratificam que é importante a
indicacdo de um conhecido para a escolha de um profissional de TI. Ainda que ndo se
tenha comprovado correlacdo com itens do perfil, tem-se a concordancia em relacdo a
confirmacéo de que os comentarios verbais sdo fortes na area de TI.

Na analise qualitativa da questdo aberta 1 (Como pode ser medida a satisfacéo e,
consequentemente, a fidelidade do cliente?), observou-se que os profissionais consideram
que a indicacdo de um cliente a outro é sinal de um atendimento bem sucedido.

E pela anélise qualitativa das questdes abertas 2 (O que pode garantir confiabilidade
em relacdo ao profissional de TI?) e 4 (Na sua opinido, que estratégias eficientes de
abordagem sao/deveriam ser adotadas pelo profissional de Tl em relacdo ao cliente?)
aplicadas aos utilizadores, tem-se a confirmacdo de que referéncias e indicacdo de
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conhecidos sdo, de fato, importantes para a escolha de um profissional da area de TI.

HIPOTESE 10- Problemas, tanto no aspeto técnico quanto no comunicacional, tendem a
ser resolvidos quando hé feedback do utilizador ao profissional em relagdo aos Sistemas de

Informagéo.

Observa-se na anélise estatistica de U2 (E importante dar um feedback ao
profissional em relacdo tanto ao sistema/ao computador quanto a comunicacdao a fim de
que sejam feitos o0s ajustes necessarios) que ha apenas 1,9% de discordancia (parcial) e 0s
demais respondentes concordaram, parcial (31,5%) ou totalmente (66,7%), com a
importancia de se dar um feedback ao profissional a fim de que sejam feitos os ajustes

necessarios (Figura 4.44, conforme Tabela 51 do Apéndice 4).

Figura 4.44 Estatistica descritiva da frequéncia de U2

discordo
parcialmente
1,9

concordo
totalmente 66,7

Esse resultado praticamente unanime vai ao encontro da Hipdtese 8, ja confirmada,
de que clareza de informag0es e resolucdo de problemas sdo fatores que incentivam ao uso
de Sistemas de Informacgdo. Percebe-se que o utilizador, entdo, sabe da importancia de

manter o contato com o profissional (Figuras 4.45 a 4.47).
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Figura 4.45 Tabulacdo cruzada entre Faixa etaria e U2

U2 - E importante dar um feedback ao profissional em relagdo tanto ao
sistema / ao computador quanto a comunicagdo a fim de que sejam
feitos os ajustes necessarios

W concordototalmente M concordo parcialmente M discordo parcialmente

% do Total

anaos

% dentro de Faixa Etaria

Ded6abs9

% do Total

anos

73,7%

De 36 a45

% dentro de Faixa Etaria

% do Total

anos

72,1%
% dentro de Faixa Etaria ’

De 26 a 35

% do Total

% dentro de Faixa Etaria

Até 25 anos

Figura 4.46 Tabulacdo cruzada entre Género e U2

U2 - E importante dar um feedback ao profissional em relagdo tanto
ao sistema / ao computador quanto a comunicagdo a fim de que
sejam feitos os ajustes necessarios

mconcordototalmente M concordo parcialmente M discordo parcialmente

.E % do Total

=

£ 0,
L% % dentro de Género 67,3%
Q

= % do Total

=

a 0,
g % dentro de Género 66,0%
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Figura 4.47 Tabulacéo cruzada entre Escolaridade e U2

U2 - E importante dar um feedback ao profissional em relagdo tanto ao
sistema / ao computador quanto a comunicagao a fim de que sejam feitos
os ajustes necessarios

concordo totalmente M concordo parcialmente mdiscordo parcialmente

36,1%
% do Total _ 17,6%

0,0%

'

67,2%

Pos
Graduacdo
completa

% dentro de Escolaridade s 32,8%

% do Total 1

85,7%

Pos
Graduagao
incompleta

% dentro de Escolaridade ? 14,3%

% do Total

75,0%

Graduagao
completa

% dentro de Escolaridade

% do Total

52,2%

% dentro de Escolaridade 39,1%

Graduacdo
incompleta

% do Total

75,0%

Ensino
Meédio

% dentro de Escolaridade

A minoria que expressou discordancia (parcial) em relacdo a importancia de dar um
feedback ao profissional, entdo, pode ser caracterizada como utilizador do sexo masculino,
com até 25 anos e graduacdo académica incompleta.

Para comparacao, verificou-se se o profissional também considera importante um
feedback para fazer ajustes tanto a parte técnica quanto a comunicacdo (Figura 4.48, com
base na Tabela 55 do Apéndice 4). A resposta foi na mesma direcdo da obtida com os
utilizadores. Os profissionais apresentaram concordancia, parcial (23%) e total (77%).
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Figura 4.48 Estatistica descritiva de frequéncia de P5

Se ha concordancia nesse aspeto, sera feita a verificacdo do propodsito de se ter o

retorno do utilizador por meio da correlagdo da questdo P5 com a P11 (Tabela 4.29).

Curiosamente, ndo se observa correlagdo entre as questdes, o que permite inferir

que o fato de os profissionais respondentes considerarem importante o feedback dos

utilizadores nao tem implicacdo na reducdo da complexidade dos sistemas para facilitar a

vida do cliente.

Tabela 4.29 Analise de Correlagdo bivariada entre P5 e P11

P5 - E preciso ter um
feedback do utilizador tanto
com relacdo ao
sistema/computador quanto a
nossa comunicagdo para as
melhorias necessarias.

P11-A
complexidade dos
sistemas deve ser

reduzida para facilitar
a vida do cliente.

P5 - E preciso ter um feedback ~ Correlagéo de 1,000 ,021
do utilizador tanto com relagdo  Spearman
ao S|stema/co.mptitador quanto a g; g. (2-tailed) 806
nossa comunicagao para as
melhorias necessarias. N 135 135
P11 - A complexidade dos Correlacao de ,021 1,000]
sistemas deve ser reduzida para Spearman
facilitar a vida do cliente. Sig. (2-tailed) 806|.

N 135 135

* correlag&o é significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)

No entanto, o profissional apresenta uma forte concordancia (85,9%), distribuida

em parcial e total, com a reducdo da complexidade dos sistemas para facilitar a vida dos

131



clientes, mas ha uma parcela que discorda, parcial (7,4%) ou totalmente (6,7%), de acordo
com a Figura 4.49. Essa discordancia de facilitar a vida do cliente esta nos profissionais
cujo perfil pode ser caracterizado como atuantes da area de analise ou suporte/assisténcia,
distribuidos nos trés niveis (estratégico, tatico e operacional) de até 45 anos, conforme

pode ser observado nas Tabelas 56 a 59 do Apéndice 4) .

Figura 4.49 Estatistica descritiva de frequéncia de P11

discordo

totalmente
6,7%

discordo
parcialmente
7,4%

concordo
parcialmente
24,4%

A Hipétese 10 foi confirmada, parcialmente, porque ha a aceitagdo unanime do
cliente / utilizador em dar um feedback ao profissional; mas este grupo, apesar de sua
maioria concordar com a importancia da reacdo do utilizador, ndo demonstra ter uma
atitude de retorno. Ndo fica clara a finalidade de se pretender obter o feedback do cliente
com a intencdo de colaboracdo.

Na analise qualitativa, das perguntas aplicadas tanto aos profissionais quanto aos
utilizadores, também foi possivel notar que os profissionais tratam o feedback como uma
ferramenta que indica ajustes necessarios, embora nao tenha sido percetivel nenhuma
proposta de acdo; e ambos 0s grupos consideram-no importante na relacdo entre
profissional e utilizador mesmo que ndo haja uma solu¢do do problema. Portanto, o
feedback estd mais para uma agdo de contato do que de retroalimentacdo para acbes

corretivas.

HIPOTESE 11 — Entender o funcionamento, com a sensacdo de controle sobre a
tecnologia, pode incentivar os utilizadores na adogéo de TI.
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Esta Hipdtese relaciona-se com as questdes U12 e U15, aplicadas ao utilizador. Diz
respeito a sua percecdo dos Sl e fatores que possam incentivar o respetivo uso (por outro

lado, vincula-se também a Hipdtese 8).

Tabela 4.30 Estatistica descritiva de U12 e U15

Média | Desvio-padrdo | N

U12 - Eu me sinto mais motivado a usar recursos de T1 quando eu 3,70 ,551 108
entendo o funcionamento do sistema
U15 - A clareza no atendimento do profissional de informatica ndo 2,05 ,990( 108

interfere na minha motivacdo para usar Sistemas de Informacéo

A estatistica descritiva (Tabela 4.30) apresenta uma tendéncia muito forte das
respostas a Ul12 a concordancia (3,70 dentro de um limite de 4 — correspondente a
alternativa de concordancia total), sendo evidenciada pelo baixo desvio-padrdo (0,551).
Por outro lado, as respostas a U15 néo tiveram a mesma consisténcia pois, alem de uma
média ndo muito significativa (2,05 — no intervalo das respostas parcial, dentro de um
parametro de 4 para concordancia total e 1 para discordancia total), o desvio-padrdo de
praticamente 1 ndo permite aferir com seguranca a tendéncia de posicionamento.

Na analise entre U12, U15 e perfil (Tabela 60 do Apéndice 4), ndo se observa
correlagéo direta entre as questdes, mas percebe-se uma pequena relacdo dessas questdes
com a escolaridade, o que justifica outras analises para se avaliar o que interfere na
motivacao do utilizador em termos de uso das TI.

Observa-se na Figura 4.50 (conforme dados da Tabela 61 do Apéndice 4) que
97,2% das respostas sao concordantes (parcial ou totalmente) com a afirmacdo de que ha
motivacdo para o uso de Tl quando se entende o funcionamento do sistema, e apenas 2,8%
discordam. De acordo com estes indices, j& ha uma forte indicagdo de que a compreensédo

do funcionamento do sistema motiva o utilizador a usa-lo.
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Figura 4.50 Estatistica descritiva da frequéncia de U12

discordo discordo
totalmente parcialmente
0,9% 1,9%

A Figura 4.51 (conforme dados da Tabela 62 do Apéndice 4) apresenta um indice
de 65,8% de discordancia em relacdo a afirmacdo de que a clareza ndo interfere na
motivacao, reforcando que clareza e compreenséo séo significativos na motivagcdo ao uso

de SI.

Figura 4.51 Estatistica descritiva da frequéncia de U15

concordo
totalmente
8,3%

Entretanto, as percentagens demonstram que ha diferenca entre as motivacdes
aliadas a compreensdao do funcionamento do sistema e a clareza do profissional no

momento do atendimento, o que requer uma investigacédo a fim de se definir o perfil desses
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respondentes. Houve perda de 3 respostas num item porque o0s respondentes ndo souberam
precisar em que nivel de atuacéo se enquadravam (Tabela 63 do Apéndice 4).

Devido a baixa percentagem de discordancias em termos de motivacdo ao uso de Tl
(0,9% de que a motivacdo quanto ao uso de Tl se d& quando ha entendimento do sistema —
U12; e 8,3% de que a motivacdo para usar Sl se relaciona com a clareza no atendimento
pelo profissional — U15), como apresentada nas Figuras 4.50 e 4.51, respetivamente, ndo se
observa nos dados uma caracterizacdo definida de perfil (Tabelas 64 a 71 do Apéndice 4).

Mesmo diante da insuficiente caracterizacdo do perfil dos respondentes, a analise
em relacdo a outras varidveis contribuem para a conclusdo nesta Hipdtese. Retomando a
questdo U12, se ha motivacao para usar recursos de T1 quando se entende o funcionamento
do sistema, entdo ha preferéncia pelo profissional que, além de solucionar os problemas,
seja claro nas informacgdes (U9- Dou preferéncia ao profissional que, além de solucionar os
problemas, seja claro nas informagGes). De fato, conforme ja demonstrado na Figura 4.43,
h& uma concordancia indiscutivel (99,1%); além da concordéancia significativa em termos
de compreensdo do funcionamento relacionada com a motivacdo, demonstrada na Figura
4.53, de 97,2%, e da motivacdo aliada a clareza do profissional, demonstrada na Figura
4.54, de 65,8%.

A Hipotese 11 foi confirmada. A clareza motiva o uso de SI, mas o profissional nao
é exclusivamente responsavel pela motivacdo. Entdo, a preferéncia € pelo profissional que
seja claro; se ele ndo for claro, pode até ndo ser escolhido, mas isso ndo afeta a motivacdo
pois esta estd mais aliada a compreensao do sistema do que a clareza do profissional.

HIPOTESE 12 - A tecnologia ¢ vista pelos utilizadores como fonte de beneficios e

seguranca / garantia profissional.

Esta Hipotese também se relaciona, de uma certa forma, com a motivacdo. Na
andlise de Correlacdo de Spearman, verifica-se que as duas questdes envolvidas, U4 e U8,
apresentam uma correlacdo fraca; entretanto, os itens de perfil indicam alguns indices
interessantes (Tabela 72 do Apéndice 4). Por exemplo, faixa etaria e U4 tém correlagdo
(0,265), o que permite observar que, quanto mais jovens, mais concordancia ha com a ideia
de que a tecnologia pode ser fonte de beneficios e seguranca na vida profissional (Figura

4.52).
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Figura 4.52 Tabulacéo cruzada entre U4 e Faixa etaria

m concordo totalmente ™ concordo parcialmente m discordo parcialmente

De 46 a 59 anos 5

19
De 36 a 45 anos 17

§ 35
De 26 a 35 anos F 7
13
Até 25 anos o 5

E ainda, escolaridade e U8 também tém uma correlacdo (0,179), podendo ser
justificada na posicdo de discordancia, pois esta teve maior ocorréncia por parte dos
respondentes com graduacdo incompleta, numa representatividade total de quase 5,6%;
ademais, esse resultado abrange mais de 26% dos respondentes com graduagdo incompleta
(Figura 4.53).

Figura 4.53 Estatistica descritiva de U8 e Tabulacdo cruzada com Escolaridade

M concordototalmente  mconcordo parcialmente

M discordo parcialmente Mdiscordo totalmente

0,
% do Total 28,7%

Pos-
Graduacdo
completa

2,8%
2,8%
0,9%
0,0%

% do Total

Pos-
Graduagdo
incompleta

0,
% do Total 8,3%

Graduagdo
completa

0,
% do Total 9,3%

Graduagdo
incompleta

1,9%

o o o !

= 5 %doTotal 0’0/°u

LE = 0,9/6
0,9%

136



Na Figura 4.54 observa-se a concordancia de 97,2% em relacdo a afirmacdo de que
a tecnologia pode ser fonte de beneficios e seguranca profissional (U4); e na Figura 4.55, a
concordancia de 87,1% em relacdo a afirmacdo de que ndo conhecer muito bem a
tecnologia pode ser um fator de exclusdo profissional (U8). A partir desses indices, infere-
se que a TI é vista como beneficio profissional (com 2,8% de discordancia total), mas que
ndo dominéa-la ndo chega a ser motivo de exclusao profissional, considerando-se os 38% de
concordancia total e os 49,1% de concordancia parcial, além da discordancia parcial
(7,4%) e total (5,6%).

Figura 4.54 Estatistica descritiva da frequéncia de U4

discordo
parcialmente
2,8%

concordo
totalmente
65,7%

Se a tecnologia € considerada uma fonte de beneficios e seguranga profissionais
(U4), entdo ¢é interessante verificar a percentagem de frequéncia da questdo U16, na Figura
4.55, em que se observa uma concordancia ao uso dos Sl para a tomada de decisdo de
89,8%, dividindo-se em total (52,8%) e parcial (37%), com uma percentagem baixa de
discordancia (10,2%). Isso reforca que o desconhecimento ndo € necessariamente

excludente, mas o conhecimento é um diferencial profissional.
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Figura 4.55 Estatistica descritiva da frequéncia de U16

discordo discordo
totalmente parcialmente
2,8% 7,4%

concordo
parcialmente
37,0%

A Hipotese 12 foi confirmada parcialmente. A tecnologia é fonte de beneficios,
sim, mas ndo é vista como garantia profissional, uma vez que o seu desconhecimento ndo

determina exclusdo profissional.

As Hipoteses 13 e 14 serdo discutidas conjuntamente, a considerar a sua relacdo de
proximidade.
HIPOTESE 13- Tanto o profissional quanto o utilizador nio se preocupam com uma
comunicacdo entre si.
HIPOTESE 14- Profissional e utilizador acreditam que o profissional ja deva saber o que

fazer e que o utilizador néo precise participar da acao.

A analise destas Hipdteses tem inicio com as questfes aplicadas aos utilizadores,
Ul (Pela propria experiéncia, o profissional de Tl percebe minhas necessidades mesmo
sem eu conseguir explicar.), U6 (Todos precisam dominar a tecnologia, ndo sé o
profissional de TI.) e U11 (Eu me esforco para facilitar minha interacdo com o profissional
de informatica.). O primeiro teste, de Correlacdo de Spearman, indica que h& uma
correlagéo, ainda que baixa, entre as questdes U6 e U1l e entre a U6 e escolaridade
(Tabela 77 do Apéndice 4).

Na Tabela 4.31 observa-se uma discordancia parcial para a afirmagdo U1l indicada
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pela média (2,27, numa escala que indica discordancia parcial em 2), cujo desvio-padrdo
(0,903) confirma a permanéncia das respostas na parcialidade, da discordancia para a
concordancia. Em contrapartida, para a afirmacdo U6 a media (2,92, numa escala que
indica concordancia parcial em 3) tende a uma concordancia, devido ao desvio-padrao
(0,822); na mesma tendéncia, a meédia da U1l (3,43, num méximo de 4,0 — para a
concordancia total) indica uma concordancia, cujo desvio-padrdo permite inferir uma

pequena varia¢ao que nado saird dessa concegao.

Tabela 4.31 Estatistica descritiva de U1, U6 e U11

Média | Desvio-padrdo N
U1 - Pela propria experiéncia, o profissional de TI percebe 2,27 ,903 108
minhas necessidades mesmo sem eu conseguir explicar
U6 - Todos precisam dominar a tecnologia, hdo s6 o 2,92 ,822 108
profissional de TI
U11 - Eu me esforgo para facilitar minha interacdo com o 343 ,726 108
profissional de informética

Assim, verifica-se que o utilizador acredita que todos devam dominar as TI e, mais
do que isso, ele faz um esfor¢o para facilitar sua interacdo com o profissional e os indices
estatisticos apresentados corroboram estas observacoes.

Na andlise de frequéncia da questdo U1l (Figura 4.56), tem-se que 55,6% das
respostas foram discordantes, parcial (31,5%) ou totalmente (24,1%), indicando que o
utilizador ndo espera que o profissional compreenda suas necessidades sem uma

explicacdo.

Figura 4.56 Estatistica descritiva da frequéncia de Ul

concordo
totalmente
6,5%

concordo
parcialmente
38,0%
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Essa percecdo é justificada pela concordancia do utilizador quanto a afirmagéo de
que todos, ndo apenas o profissional de TI, devem dominar a tecnologia (U6), com o
percentual de 73,2% (Figura 4.57).

Figura 4.57 Estatistica descritiva da frequéncia de U6
discordo

totalmente

5,6%

Na mesma logica, observa-se na Figura 4.58, entdo, que 91,7% dos utilizadores
esforcam-se (53,7% totalmente e 38% parcialmente) para facilitar a interacdo com o
profissional (U11). Além disso, a forte concordancia em relacdo as afirmacfes de que a
tecnologia pode ser fonte de beneficios e seguranga profissional (U4) e que o seu
desconhecimento pode ser um fator de exclusdo profissional, ja demonstrado nas Figuras
4.52 a 4.54, confirma a ideia de que a tecnologia deve ser dominada por todos.

Figura 4.58 Estatistica descritiva da frequéncia de U11

discordo discordo
parcialmente
5,6%

totalmente
2,8%
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Com relacdo a necessidade de todos dominarem a TI (Figura 4.59), a maior parte
das discordancias vem de utilizadores com poés-graduagdo completa, estando a

discordancia total concentrada apenas neles.

Figura 4.59 Cruzamento entre Escolaridade e U6

M concordo totalmente concordo parcialmente

W discordo parcialmente M discordo totalmente

Pos-Graduagao completa 29
Pos-Graduacdo incompleta
Graduagdo completa

Graduacdo incompleta

Ensino Médio

No que diz respeito ao esfor¢o para uma interagdo com o profissional (Figura 4.60),
a maior incidéncia de discordancia, total ou parcial, também se encontra entre 0s
utilizadores com po6s-graduacdo completa, com a peculiaridade de que as discordancias

vém dos utilizadores de até 35 anos (Figura 4.61).

Figura 4.60 Cruzamento entre Escolaridade e U11

mconcordo totalmente concordo parcialmente

W discordo parcialmente Mdiscordo totalmente

Pos-Graduagao completa

Pos-Graduagdo incompleta

Graduagdo completa

Graduagao incompleta

e

Ensino Medio

[=]ale]
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Figura 4.61 Cruzamento entre Faixa etaria e U1l

mDed6ab9anos De36ad5anos mDe26a35anos mAte 25anos

concordo totalmente 23

concordo parcialmente

discordo parcialmente

discordo totalmente

Outro foco importante para essas duas Hipoteses é a percecdo do profissional.
Tanto em relagdo a explicar todos os detalhes da intervengdo no sistema quanto a saber
melhor das necessidades do utilizador, as médias obtidas nas respostas dos profissionais
indicam uma tendéncia a discordancias e concordancias parciais, uma vez que a
discordancia total € 1 e a concordancia total é 4; da mesma forma, os indices de desvio-

padréo (Tabela 4.32) e de frequéncia (Figuras 4.62 e 4.63) confirmam essa indicagé&o.

Tabela 4.32 Estatistica descritiva de P1 e P10

Desvio-
Média | padrdo | N
P1 - No momento de um atendimento, ndo hé& necessidade de ficar explicando 2,56 ,843( 135
ao utilizador todos os detalhes da minha intervencdo sobre o sistema
P10 - O profissional de informética sabe muito melhor das necessidades do 2,30 ,856] 135

cliente do que o prdprio cliente

A Figura 4.62 apresenta o posicionamento concordante (55,6%) do profissional em
relacdo a ndo necessidade de explicar ao utilizador os detalhes de uma intervencdo no
sistema (11,9% totalmente e 43,7% parcialmente). Entretanto, apesar de o profissional ndo
ver necessidade de explicar todos os detalhes, observa-se, pelos indices de percentagem
(57,8%), na Figura 4.63, que ele ndo acredita saber mais das necessidades do cliente do
que o proprio, deixando subentendido que a interacdo entre os dois € importante para se

chegar as solugdes (19,3% totalmente e 38,5% parcialmente) .
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Figura 4.62 Estatistica descritiva da frequéncia de P1

concordo discordo
totalmente totalmente
11,9% 11,1%

Figura 4.63 Estatistica descritiva da frequéncia de P10
concordo
totalmente

6,7%

Feita a analise de correlagdo de Spearman (Tabela 88 do Apéndice 4), observam-se
indices significativos na faixa etaria e no nivel de atuacdo em relagdo a P10.

Os resultados da Figura 4.64 demonstram que os profissionais acima de 35 anos
tém a tendéncia de discordar da afirmacdo de que sabem mais das necessidades do cliente
do que o préprio cliente; sdo os profissionais mais jovens (e a maioria dos profissionais)

gue se posicionam parcialmente, entre concordancia e discordancia.

143



Figura 4.64 Tabulacéo cruzada entre Faixa etaria e P10

mDed6ab9%anos mDe36ad45anos mDe26a35anos MAté25anos

concordo totalmente

concordo parcialmente

discordo parcialmente

discordo totalmente

Com relacdo ainda a mesma afirmacdo (P10- O profissional de informética sabe
muito melhor das necessidades do cliente do que o préprio cliente), observa-se na Figura
4.68 que a concordancia total s ocorre entre os profissionais do nivel operacional; ndo
havendo esse posicionamento entre os profissionais dos niveis tatico e estratégico. Tal
resultado, que ja confirma parcialmente a Hip6tese 14, pode ser um indicativo de relativo
problema, pois séo os profissionais no nivel operacional que mantém maior contato com o

utilizador.

Figura 4.65 Tabulagdo cruzada entre Nivel de atuacdo e P10

m Estratégico M Tactico mOperacional

concordo totalmente

concordo parcialmente

discordo parcialmente

discordo totalmente
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A Hipétese 13 ndo foi confirmada, pois os dados estatisticos comprovam que o
utilizador tem a percecdo de que deve conhecer Tl e faz um esfor¢o para interagir
ativamente com o profissional; confirma-se, por meio da analise qualitativa das questdes
abertas 3 e 5, o interesse do utilizador em manter uma comunicacdo clara a fim de entender
e confiar no procedimento técnico. Ainda que de forma mais superficial, os profissionais
também demonstraram considerar importante a comunicagdo com os clientes.

Por outro lado, ja na analise da Hipotese 14, tem-se que, apesar de os profissionais
precisarem da interagdo com o cliente para que exponha suas necessidades, ndo veem
necessidade de ficar lhe explicando tudo. O interessante é que sdo os profissionais com
menos de 35 anos e que atuam no nivel operacional que acreditam saber mais do que o
cliente de suas necessidades, o que pode significar que para eles a interagdo com o cliente é
dispensavel.

E o grande paradoxo observado nesta questdo, por meio da analise qualitativa das
respostas a pergunta aberta 2, é que os profissionais dizem considerar importante manter
uma comunicacdo clara e verificar a compreensdo do utilizador em um atendimento.
Observa-se, entdo, um discurso teoricamente correto, em busca de uma comunicacao
eficiente; embora o resultado préatico nem sempre seja esse. Por parte dos utilizadores, tem-
se que eles demonstraram predisposic¢do para interagir com o profissional e comunicar-se.
Também ndo apresentam um posicionamento passivo, pois ndo esperam que o profissional
ja saiba o que fazer; ao contrario, querem participar e acreditam que todos devam entender
de TI, ndo apenas os profissionais da area. Assim, a Hipdtese 14 confirma-se parcialmente,

apenas por parte dos profissionais; por parte dos utilizadores, ndo se confirma.

145



Capitulo 5. CONCLUSOES E IMPLICACOES

5.1 Analise Conclusiva dos Resultados

A partir do teste das hipdteses e respectiva andlise das respostas (capitulo 4.2),
apresenta-se, a seguir, o resultado quanto a confirmacdes e descartes.

A Hipotese 1 [Alguns termos técnicos do vocabulario utilizado na area de
Tecnologia de Informacdo refletem a real velocidade destas nas suas inovagOes.] foi
confirmada, porque observou-se que termos técnicos sdo naturalmente usados, muitas
vezes, devido a propria rapidez na evolucdo da area tecnoldgica.

A Hipotese 2 [Alguns termos técnicos do vocabulario utilizado na area de
Tecnologia de Informagéo ndo séo ainda suficientemente claros.] foi confirmada, com base
na evidéncia de que ndo ha clareza suficiente na comunicacdo, 0 que causa uma situacao
incémoda a quem precisa dos servigos ou produtos de TI.

A Hipotese 3 [E preciso levar em consideracdo o conhecimento do utilizador, em
relacdo a Tecnologia de Informacdo, para que haja eficiéncia na comunicagdo.] foi
confirmada tendo em vista que a maioria dos profissionais respondentes concorda com a
necessidade de considerar o conhecimento do utilizador para que a comunicacdo seja
eficiente. O fato de esse posicionamento ser mais na teoria do que na préatica reflete a
situacdo problematica discutida nesta pesquisa.

A Hipotese 4 [Os profissionais estdo preparados, em termos de comunicacdo, para
atender o utilizador.] foi descartada porque muitos profissionais respondentes comecam a
atuar sem preparacdo ou formacdo suficiente. A conscientizacdo da importancia da
comunicagdo vem a ocorrer apenas com o passar do tempo, 0 que pode comprometer o
desempenho profissional.

A Hipotese 5 [E preciso um roteiro (orientacdo para preparacdo e conduta na
abordagem) para contemplar a realidade de cada tipo de utilizador.] foi confirmada, pois 0s
profissionais respondentes consideram importante a abordagem adequada ao conhecimento
e as necessidades do cliente. Novamente observa-se um posicionamento apenas na teoria, e
ndo na prética, o que reforca a situacdo problematica.

A Hipotese 6 [O profissional mais qualificado compreende melhor a importancia do

atendimento a cliente.] foi descartada porque os resultados ndo evidenciaram a relacdo com
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o perfil, a considerar que as respostas estdo distribuidas de forma pulverizada, sem um
direcionamento especifico.

A Hipdtese 7 [Quando o profissional passa a ficar mais qualificado para atender o
utilizador, muitas vezes, deixa de fazer tais atendimentos.] também foi descartada pelo fato
de os resultados ndo permitirem apontar a relagdo com o perfil, pois ndo ha concentracéo
de respostas em determinado perfil de profissionais.

A Hipotese 8 [O marketing pessoal, no que se refere a clareza de informacdes e a
resolucdo de problemas, € muito importante para garantir a fidelizacdo de clientes e a
prospecdo de novos.] foi confirmada devido a possibilidade de se observar que tanto
profissionais como utilizadores de Tl que responderam ao questionario evidenciam a
importancia de marketing pessoal que, nessa area, esta vinculado a clareza nas explicacdes
e a resolucdo de problemas. Essa seguranca pode propiciar a conquista do cliente e a
indicagéo de novos.

A Hipodtese 9 [O cliente, ao buscar um profissional, leva mais em conta as
indicacdes de pessoas conhecidas do que as informacdes comerciais.] foi confirmada tendo
em vista que ficou demonstrado que os comentarios verbais sao fortes na area de TI; além
disso, os proprios profissionais de Tl consideram as indicages um bom resultado do
atendimento.

A Hipdtese 10 [Problemas, tanto no aspeto técnico quanto no comunicacional,
tendem a ser resolvidos quando ha feedback do utilizador ao profissional em relacdo aos
Sistemas de Informagdo.] foi parcialmente confirmada uma vez que os utilizadores
respondentes confirmaram a importancia de dar o feedback aos profissionais, mas estes,
ainda que reconhecam que o retorno seja importante, nada fazem para obté-lo. De nada
adianta o feedback ser considerado importante se ndo for usado como estratégia para uma
acao proativa.

A Hipotese 11 [Entender o funcionamento, com a sensacdo de controle sobre a
tecnologia, pode incentivar os utilizadores na ado¢do de TI.] foi confirmada devido a
evidéncia de que os utilizadores respondentes sentem-se mais motivados a usar a Tl
guando compreendem o funcionamento de um sistema ou de um equipamento.

A Hipotese 12 [A tecnologia é vista pelos utilizadores como fonte de beneficios e
seguranca / garantia profissional.] foi parcialmente confirmada pois, apesar de a tecnologia
ser considerada fonte de beneficios profissionais, o0s resultados demonstraram que néo

chega a ser uma garantia de colocagdo ou permanéncia no ambiente corporativo, e
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desconhecé-la ndo implica excluséo profissional.

A Hipotese 13 [Tanto o profissional quanto o utilizador ndo se preocupam com uma
comunicacdo entre si.] foi descartada pois observou-se que o utilizador respondente tem a
percecdo de que deve conhecer Tl e faz um esforco para interagir ativamente com o
profissional; e o profissional respondente, mesmo que mais sutilmente, também confirma a
importancia da comunicagdo com o cliente.

A Hipdtese 14 [Profissional e utilizador acreditam que o profissional ja deva saber
0 que fazer e que o utilizador ndo precise participar da acao.] foi confirmada parcialmente
porque a maior parte dos profissionais respondentes demonstra ndo ver necessidade de dar
explicagbes ao cliente, pois acredita saber o que deve ser feito. De outro lado, os
utilizadores, que consideram que todos devam conhecer Tl — e ndo apenas os profissionais,

demonstram predisposi¢do em participar da acao.

Assim, em andlise dos resultados obtidos, é possivel observar que o uso de termos
técnicos ndo é intencional, para agilizar ou manipular a comunicacdo. Ainda que alguns
profissionais respondentes tenham a consciéncia de que os termos em inglés podem causar
problema na compreensao do utilizador, o uso é tdo natural, talvez até por ndo ser comum a
traducdo, que eles nem percebem. E isso provoca implicacbes na gestdo, pois se a
comunicacdo é estratégica (Kunsch, 2007), deve ser clara e ter resultados imediatos. E se o
vocabulario ndo é totalmente compativel, a area de Tl ndo cumpre com sua funcéo, que é
estar integrada a organizacdo, aos executivos, para dar suporte as decisdes (Stabile, 2001);
situacdo também apontada no Modelo pressGes-reacdes-suporte (Figuras 2.2 e 2.3).

A TI é um recurso estratégico e, para tanto, deve ser adaptada as diferentes funcbes
de uma organizacdo, acompanhando a realidade de cada utilizador, s6 assim sera uma
vantagem competitiva (Rostock, 2011). Os resultados desta pesquisa demonstram que 0s
utilizadores respondentes ndo pressupdem percecdo voluntaria do profissional e que este
reconhece a importancia de atendimentos diferenciados, a considerar o conhecimento de
cada utilizador, embora ndo tenha sido percebido na pratica. Além de tornar mais eficiente
a comunicagdo entre as partes, isso € um fator essencial na gestdo da empresa ou da
carreira do profissional de informatica. Profissionais de TI estratégicos e integrados sao a
vantagem competitiva (Limeira, 2001).

Um problema evidenciado nos resultados, que veio a confirmar as expectativas, foi
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a falta de preparo dos profissionais para o atendimento. Ao serem questionados sobre
estratégias de abordagem, muitos ndo responderam a questdo, outros afirmaram néo saber
0 que poderia ser usado como estratégia, deram respostas vagas e alguns, até, questionaram
a pertinéncia de estratégia no atendimento a clientes. Os profissionais respondentes que
atuam no nivel operacional alegam ser desnecessario explicar ao utilizador os detalhes de
uma intervengéo sobre o sistema, 0 que sinaliza um problema para o importante contato
entre profissional e cliente (Rios, 2006; Dias, 2009).

N&o ha, portanto, esse tipo de orientacdo durante a formacdo académico-
profissional, o que também ja foi discutido por Costa (2007) ao defender que ha a
necessidade de combinar o conhecimento técnico com as habilidades de lideranca e
comunicacdo. Observam-se ai implicacdes na gestdo da empresa de Tl ou da carreira do
profissional, acarretando problemas no marketing também, porque ha o risco de o
profissional ndo conseguir vender aquilo que o cliente queira ou precise. Assim, é
recomendavel que se pense em incluir orientacdes no periodo de formacao do profissional,
0 que foi apontado também por Silva e Silva (2003), considerando-se que nao mais se
aplica a essa categoria a situacdo de isolamento e individualidade (Mdller, 2009; Gaete,
2010), mas de total interatividade. E quando se fala de implicacdes na gestdo de carreira do
profissional de Tl é porque ha uma forte tendéncia de que sejam profissionais liberais
(Maller, 2009).

Ainda quanto ao marketing pessoal, observa-se que ndao hd uma objetividade nem
no foco de resultado nem no significado do termo propriamente, pois, em resposta a
questdo aberta, os profissionais apontaram como pontos favoraveis: disponibilidade e
retorno imediato ao cliente, demonstracdo de seguranca, comunicacao clara, boa rede de
contatos, indicacdo de trabalhos anteriores e até cuidados com a aparéncia. Nesse sentido,
entenda-se aqui a importancia do marketing pessoal, porque é muito comum o profissional
de TI ser autbnomo (Muller, 2009), sem vinculo com empresa, e é ele proprio que podera
ter uma parcela de influéncia para que o cliente procure-o0 e motive-se a usar a tecnologia.

Mesmo sem ter uma estratégia definida (roteiro para preparacdo e conduta na
abordagem), os profissionais respondentes tratam o feedback como uma ferramenta que
indica os ajustes necessarios, em termos de atendimento e comunicacdo, por exemplo, e
demonstraram ter atencdo quanto a satisfacdo e a fidelizacdo do cliente. Entretanto, néo
fica clara a finalidade desse retorno, muito menos a intencdo de colaboragdo; estd mais

para uma agéo de contato do que de retroalimentagéo para agOes corretivas.
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Por outro lado, os utilizadores respondentes consideram clareza na comunicacao, ao
passar as informagOes, demonstracdo de seguranca e confiabilidade, capacidade de
compreensdo do profissional em relacdo ao cliente, competéncia e eficiéncia, respeito e até
custo-beneficio como pontos essenciais para a fidelizagdo em relacdo ao profissional.
Observa-se que o utilizador respondente quer ter sua necessidade atendida e quer entender
0 que houve; essa condicao é que basicamente o incentivara ao uso de Sl (Bernardi, 2008)
e que o fara fiel. E o utilizador, entdo, sabe da importancia de manter o contato com o
profissional. Referéncias e indicacdo de conhecidos demonstraram ter papel importante
para a escolha de um profissional de TI, confirmando que no meio digital € comum o
marketing viral (Giglio, 2010).

De uma maneira geral, o utilizador respondente acredita que todos devam dominar
as formas de T1 e, mais do que isso, ele faz um esforco para facilitar sua interacdo com o
profissional. O desconhecimento ndo é necessariamente punitivo nem foi considerado fator
de exclusdo, mas o conhecimento de TI, embora ndo seja considerado seguranca, € um
diferencial profissional (Bernardi Jr., 2008; Romano, 2011).

E possivel depreender dos dados que o utilizador quer uma interacdo mais
personalizada com o profissional; quer ser ouvido mas também quer ouvir, confirmando
que o utilizador precisa compreender para adotar a Tl (Rodrigues, 2008). Surge a
necessidade de uma relacdo mais pessoal e menos automatica. Ressalte-se, novamente, a
necessidade do utilizador de manter uma relacdo de parceria com o profissional, na base da
confianca.

Pode-se verificar que assim como a tecnologia deve ser adequada as tarefas (para
que surta o efeito necessario), a linguagem deve ser adequada as situacdes (Sousa, 2008),
eis a implicacdo na gestdo novamente. A falta de confiabilidade ou de clareza das
informagdes dificulta o alcance das metas mercadolégicas. Processos comunicacionais
deficitarios apresentam limitacbes que causam maleficios aos negdcios, uma vez que as
organizacOes, para serem competitivas, precisam constantemente repensar a estrutura
informacional, a adequacdo do sistema tecnoldgico e, consequentemente, as formas de

atrair e manter o cliente.
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5.2 Implicacdes na Gestdo e no Marketing

A buscar o cumprimento do objetivo geral desta pesquisa, houve a verificagdo do
impacto na gestdo e no marketing dos processos comunicacionais entre os profissionais de
Tl e os utilizadores dos seus produtos e servigos, a partir da andlise das hipoteses.
Apresenta-se a segulir.

A confirmacdo da Hipdtese 1 indica possiveis implicacdes na gestdo porque ha a
necessidade de profissionais e empresas acompanharem as inovacgdes da area de TI, e sua
respectiva velocidade, por meio do uso de termos técnicos e estrangeiros. De outro lado,
pode haver implicacdes na gestdo de informacdes por parte do utilizador se este néo tiver o
dominio do vocabulario técnico, o que pode provocar problemas na tomada de decisdes.

A confirmacéo da Hipotese 2 provoca implicacBes na gestao, pois o utilizador pode
perder tempo ou até ter problemas para tomar decisGes visto que ndo compreende
claramente as informacdes vindas da area de TI.

A confirmacdo da Hipotese 3 apresenta implicacBes na gestdo de uma empresa e da
carreira do profissional de T1, pois o profissional precisa ter informacdes sobre o utilizador
a fim de que mantenha a qualidade e a eficiéncia da comunicagdo e, consequentemente,
garanta o alcance os objetivos profissionais.

O resultado da andlise dessa Hipotese 4, com o descarte, apresenta consequéncias
sérias: implicagcdes no marketing, devido ao despreparo quanto a abordagem,
relacionamento e estratégias de posicionamento; e implicacdes na gestdo de carreira, pois
falta orientacdo para geri-la, base de gestdo e comunicagdo empresarial, a ficar
enfraquecida, se ndo ignorada, a importancia do relacionamento entre profissional e
cliente.

A confirmacdo dessa Hipdtese 5 representa implicagGes positivas na gestdo da
carreira do profissional de TI e, consequentemente, no marketing, pois uma das estratégias
para abordar um cliente e contemplar a realidade dele e as informagdes colhidas no
momento do atendimento seria um roteiro. Entretanto, apesar de o profissional externar
que considera importante a preparagdo para abordar o cliente, observou-se que ele néo faz

uso dessa estratégia, talvez devido a propria falta de orientacbes no seu processo
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formativo, o que acarreta implicagdes negativas, tanto na gestéo de carreira do profissional
quanto no marketing pessoal, pois sua imagem pode ficar danificada.

Mesmo sem a confirmacdo da Hipotese 6, pode-se apontar as implicagdes na
gestdo, pois espera-se que um profissional, se ja ndo o faz, que passe a compreender
melhor a relacdo com o cliente & medida que se qualifique. Em ndo havendo tal
constatacdo, as implicagdes negativas na gestdo da carreira do profissional de TI ficam
evidentes, a considerar a fragilidade da relacédo profissional-cliente.

Se a Hipotese 7 fosse confirmada, a implicacdo na gestdo seria devido a perda de
profissionais qualificados no contato com o cliente. Porém, diante do descarte da Hipdtese,
observa-se que ndo ha possibilidade de mensurar a relacdo entre qualificacdo do
profissional e frequéncia de atendimento, o que também representa um problema a gestéo
de empresas de TI.

A confirmacdo dessa Hipotese 8 apresenta implicages diretamente no marketing
pessoal, como a propria hipdtese menciona, porque a atuacdo do profissional de TI, de
forma clara e eficiente, é fator importante para fidelizacdo de seus clientes.e conquista de
novos.

A confirmagdo dessa HipoOtese 9 acarreta implicacfes no marketing, tanto de
empresa quanto de profissional de TI, a reforcar que o marketing viral, ou boca a boca, €
muito forte na area de TI e pode tornar publicos tanto o bom quanto o mau atendimento;
requer atencdo e cuidado.

A confirmacdo parcial da Hipétese 10 traz implicacGes na gestdo das informacdes.
O feedback € de responsabilidade do utilizador, a fim de que dé orientacfes necessarias ao
profissional. Do outro lado, é necessario que a empresa de Tl e o profissional sejam
determinados na busca pelo feedback e saibam administrar as informacg6es recebidas do
utilizador a fim de potencializar os resultados e planejar estratégias para 0s contatos
futuros.

A confirmacdo da Hipdtese 11 apresenta implicacdes na gestdo, pois, se houver o
entendimento por parte do utilizador, ndo havera rejeicdo a tecnologia e os investimentos
em TI serdo validos, trazendo beneficios para o ambiente corporativo. Também é possivel
evidenciar implicacdes no marketing, pois o fato de o profissional de T1 dar informacdes, a
permitir a compreensao do utilizador, garante que o utilizador tera a opcao de usar aquilo
que realmente satisfaca suas necessidades.

A confirmacdo parcial da Hipotese 12 apresenta implicagdes na gestdo porque o
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utilizador ndo vé o desconhecimento de Tl como uma ameaga na vida corporativa, mas
considera o uso de TI um diferencial profissional positivo e benéfico; entdo,
voluntariamente, vai usar a Tl no ambiente de trabalho e explorar resultados. Isso €
benéfico para a gestdo, tanto em termos organizacionais quanto individuais.

Se fosse confirmada a Hipotese 13, seria possivel indicar implicacfes na gestéo,
tanto por parte do profissional quanto por parte do utilizador, pois a falta de comunicagéo é
fatal na gestdo de negocios, de informacgdes, na tomada de decisdes. Neste caso, 0 descarte
da Hipdtese 13 apresenta implicacfes positivas na gestdo, pois € um indicativo de cuidado
com a comunicacdo organizacional. Entretanto, ainda fica uma preocupacao,
principalmente pelo que se observa na analise da Hipotese 14: a maioria dos profissionais
ndo vé necessidade de dar explicacbes ao cliente, evidenciando implicacdes na gestdo
(gerenciamento de informacgdes e comunicacdo organizacional) e no marketing (a imagem
do profissional pode ficar maculada pela falta de clareza na comunicacao.

A confirmacdo da Hip6tese 14, ainda que parcial, reforca a preocupacdo com a
comunicacdo, pois as implicacdes sdo diretamente relacionadas com a gestdo. Conforme
exposto na analise da Hipotese 13, a falta de comunicacgéo traz consequéncias negativas na
gestdo de negocios, de informagdes e na tomada de decisdes, tanto para o profissional
quanto para o utilizador. Além disso, um profissional que ndo explique ao utilizador os
procedimentos que realiza em seu equipamento ou sistema terd implicacdes no marketing

pessoal, pois o cliente pode preterir o profissional que ndo seja muito claro na sua atuacao.

Diante disso, confirma-se a importancia da comunicacdo entre profissionais e
utilizadores de TI, visto que séo evidentes e inevitaveis as implicacdes na gestdo e no
marketing, na parte tanto organizacional quanto pessoal.

Conforme exposto, quando da apresentacdo do Modelo pressOes-reagdes-suporte
(Figuras 2.2 e 2.3), adaptado de Turban et al. (2009), € imprescindivel a andlise do
ambiente para o planejamento estratégico e para que a area de Tl forneca uma proposta
concreta de suporte a gestdo. O modelo apresentado permite a analise de comportamento
dos profissionais de Tl e dos utilizadores corporativos, e embasa a necessidade de
profissionais e corporagdes estarem atentos aos fatores externos que influenciam os
negocios, devendo reagir a essas pressoes e ter na tecnologia o seu suporte para as decisdes
em tempo habil. A adaptacdo do modelo orienta a analise empirica da reacdo do utilizador

corporativo perante exigéncias de mercado, esforco de interacdo e comunica¢do com 0
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profissional de TI, modo de utilizagdo favoravel da tecnologia e exploracdo dos Sistemas
de Informacdo no suporte a decisao.

5.3 Conclusoes Gerais

Com relacdo ao objetivo geral desta pesquisa (analisar 0S processos
comunicacionais entre os profissionais de tecnologias de informacéo e os utilizadores dos
seus produtos e servicos e o impacto na gestdo e no marketing), foi exequivel o
atendimento pleno, uma vez que houve a possibilidade de percecéo e identificacdo de que a
forma de comunicacdo entre profissional e utilizador interfere na gestdo porque uma
deciséo nédo pode ser tomada com seguranca sem clareza nas informagdes. Ambos os lados
precisam estar em sintonia para que os resultados sejam produtivos.

Por outro lado, € importante o profissional de Tl ter uma comunicacdo eficiente
com os utilizadores porque, conforme constatou-se, a tendéncia desse profissional é ser
auténomo e, por isso, deve gerir sua carreira e cuidar do marketing pessoal.

Quanto aos objetivos especificos, apresentam-se 0s resultados a seguir.

O objetivo 1 [verificar se 0 uso de termos técnicos por parte dos profissionais é
natural e inconsciente ou se é intencional] foi atingido porque a verificacdo permitiu
confirmar que o uso de termos técnicos é natural, inconsciente.

O objetivo 2 [investigar se 0 uso de termos técnicos agiliza ou dificulta a
comunicacdo empresarial no setor de tecnologias de informacdo] foi atingido pois a
investigacdo permitiu verificar que o uso de termos técnicos de TI dificulta a comunicagéo
empresarial, devido a falta de conhecimento pleno do utilizador.

O objetivo 3 [verificar se uso de termos técnicos provoca alguma reacgdo, positiva
ou negativa, no utilizador] foi atingido e, pela verificagdo, percebeu-se que ndo h& reacdo
alguma do utilizador, nem positiva nem negativa, relacionada com o uso de termos
técnicos.

O objetivo 4 [analisar a percecdo tanto do profissional quanto do cliente sobre a
importancia da clareza em relacdo & Tl para a tomada de deciséo] foi atingido, e a anélise
confirmou que todos consideram importante a clareza na comunicagdo, mas o profissional
de TI ndo tem consciéncia plena da sua importancia na tomada de deciséo.

O objetivo 5 [verificar se ha a percecdo da importancia de o profissional se preparar
para o atendimento de cliente] foi atingido, e a verificacdo permite a afirmacdo de que o
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profissional ndo percebe a importancia de se preparar para o atendimento de cliente.

O objetivo 6 [verificar se hd algum esfor¢o em facilitar a interagdo tanto por parte
do utilizador quanto do profissional] foi atingido pois, por meio da pesquisa, verificou-se
que profissional e utilizador afirmaram fazer algum esforco para facilitar a interacéo.
Entretanto, o cruzamento das respostas demonstrou que isso ndo € necessariamente a
verdade, porque ainda ha conflitos; ou seja, mesmo que haja o esforco, este ainda ndo é
suficiente para uma interacao natural e de confianca.

O objetivo 7 [verificar se a compreensao de funcionamento e suporte, por parte do
utilizador, incentiva ao uso de Sl] foi atingido, pois verificou-se que o utilizador quer
entender a TI para poder usar, e a compreensdo de funcionamento e suporte incentiva o
uso.

O objetivo 8 [estudar a necessidade de proposta de estratégias de posicionamento
(preparacdo do profissional em relagdo ao cliente, processo de fidelizagdo), levando em
conta o perfil do utilizador, para que os profissionais, autbnomos ou de empresas, encarem
0 marketing pessoal como uma habilidade] foi atingido porque ficou evidenciado que ha a
necessidade de estratégias de posicionamento, sim: primeiro, conscientizar os profissionais

dessa caréncia e, entdo, orienta-los a explorar e desenvolver tal habilidade.

Diante de tais resultados, é possivel constatar que o impacto de novas tecnologias e
métodos de trabalho, em face da diversidade da méo-de-obra, de clientes, fornecedores e
parceiros, bem como da globalizagdo, implica redefinicdo de muitos paradigmas. Com
isso, abre-se espaco para novas acOes, formas estratégicas e maneiras de administrar as
informacBes nas empresas, observando-se, assim, um aumento da demanda por
profissionais com percecdo e versatilidade.

E um desafio criar uma comunicac&o estratégica, com o uso da linguagem técnica
da area de TI, e buscar instrumentos de gestdo capazes de fazer a ponte entre os dois lados:
aliar a visdo de resultados e de satisfagdo do cliente, caracteristicas do marketing
empresarial, com a agdo efetiva dos profissionais de TI, visando aplicacGes de
conhecimentos e técnicas. Nenhum dos lados deseja, nem deve, abrir mdo de sua
identidade cultural. A empresa que conseguir se sobressair pelo seu servico eficiente e sua
comunicacdo clara e perfeita, certamente, terd elementos mais competitivos do que a
concorréncia.

Deve-se criar e explorar um ponto forte que seja o diferencial em relagdo aos
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concorrentes; manter todos os esforcos voltados para evidenciar e aperfeicoar a(s)
competéncia(s) central(is), sempre visando necessidades, possibilidades e desejos do
cliente.

As vezes, é preciso ser reiterativo. A repeticdo, embora em alguns momentos torne-
se cansativa, é necessaria. A adequacéo cultural pode levar anos para acontecer; portanto, é
preciso insistir. O processo de assimilacdo é um facilitador na adaptacdo das mudancas de
comportamento, desde que o profissional esteja disposto a fomentar a comunicagédo
interpessoal.

Os resultados desta pesquisa mostram que os profissionais agem por intuicédo, tanto
no acerto quanto no erro, sem formalizacdo, organiza¢do nem orientacdo que lhes dé mais
respaldo e parametros na atuacdo. Aparentemente, as coisas acontecem sem intencdo, sem
consciéncia, sem percecao; assim, muitas deram certo ao acaso, e outras deram errado sem

mesmo se saber exatamente onde estd o problema.

A partir dessa analise, com a evidéncia das implicacGes na gestdo e no marketing, é
possivel afirmar que a situacdo demanda:

- profissionais da area de informatica tecnicamente preparados, com nogdes sobre
processos de comunicacdo e habilidades para insercdo de novas tecnologias a
comportamentos padronizados;

- pressuposicdo de desconhecimento total do utilizador em relacdo a Tl até que se
obtenham algumas confirmacdes de situacao contréria;

- prética da empatia, buscando conhecer o utilizador e desenvolver a confianca;

- énfase na linguagem objetiva, evitando o excesso de tecnicidade;

- leitura da situacdo para poder oferecer ao cliente o produto ou o servi¢o de que
necessita;

- constante avaliacdo dos aspetos relacionados a qualificacdo do profissional e/ou da
equipe;

- conscientizagdo da importdncia da comunicacdo continua e transparente na
organizacéo;

- adequacéo de vocabulario na comunicacao entre profissional e cliente;

- busca de identificacdo de eventuais problemas internos que possam prejudicar o
desenvolvimento das a¢des de marketing e comunicagéo;

- anéalise da reacdo dos clientes em relacdo as mensagens emitidas pela empresa ou
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por profissionais de TI, a fim de verificar se a compreenséo foi total, parcial ou
nula;
- mensuracéo do retorno dos clientes para verificacdo de credibilidade e fidelidade;

- acompanhamento do comportamento e reacao de clientes internos e externos.

No contexto de mudancas e transi¢cGes, 0s principios elementares do marketing
orientado para 0 mercado devem estar em harmonia com conceitos e metodologias de
trabalho que privilegiem a capacidade de convivéncia com diferencas sociais e culturais.

Entdo, se as técnicas e ferramentas de marketing destinam-se a concretizar
objetivos comerciais, devem ser utilizadas para promover a minimizagdo de conceitos e
compreensdes antagonicas.

Uma politica orientada para a comunicacdo estratégica facilita o acesso de sua
organizagdo a novos mercados, conferindo transparéncia e legitimidade ao trabalho
desenvolvido e possibilitando criacdo de parcerias vitais para o seu desenvolvimento. A
comunicacdo clara tanto tem demonstrado seu caracter essencial, que cresce a demanda por
pessoal especializado para atuar nas organizagdes. Assim, 0 marketing passa a ser visto
como metodologia de trabalho utilizada a servico da difusdo da cultura tecnoldgica
acessivel.

Chega-se, entdo, a um equilibrio entre a consciéncia da realidade sociocultural e a
habilidade de elaborar estratégias de comunicacdo e lidar com mdltiplas ferramentas e
tecnologias. Pelos resultados desta pesquisa, a chave do sucesso é conseguir lidar com
uma sociedade multicultural, transformando as dificuldades em oportunidades, o que
significa dizer que as diferencas culturais devem se revertidas em diferenciais positivos de
marketing. E preciso desenvolver habilidades criativas e permanecer alerta para explorar as
oportunidades que se abrem com inovacdes tecnologicas. Compreender que 0S processos
comunicacionais em Tl sdo o ponto de expansdo de novos conceitos de gestdo, cujo
desafio é estabelecer uma comunicacdo orientada para diversidade, identidade e
intercambios culturais.

Para sobreviver nessa sociedade altamente competitiva, tanto pessoas quanto
empresas dependem de informag6es. Hoje é necessario saber o que se vai fazer daqui a
pouco. Assim, informacdo oportuna e personalizada é imprescindivel para conhecimento e
andlise de uma situacdo, planeamento inteligente e tomada de decisdo. E geri-la com

adequacdo e sabedoria € uma oportunidade de destaque no mercado.
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Esta pesquisa tera cumprido seu papel se conseguir conscientizar pelo menos uma
parcela de profissionais da area de TI sobre a essencialidade da comunicacéo na acéo de
marketing e, consequentemente, na vitalidade da empresa ou da carreira profissional.

Ainda ficardo lacunas porque ha um vasto campo a ser estudado, que depende de
um compromisso composto de conscientiza¢éo e acao.

Cabe a cada profissional de Tl encontrar um jeito proprio de trabalhar a
comunicacdo e, consequentemente, o marketing, valendo-se da experiéncia pessoal, do
conhecimento técnico e do bom senso, a fim de desenvolver valores como compreenséo e
contribuicdo a visdo de neg6cio, iniciativas assertivas, sucesso em projetos (o que inclui

satisfacdo de ambas as partes), essenciais para uma gestéo de sucesso.

5.4 Recomendac0es e Perspetivas de Investigacdo Futura

Se ha a intencdo de se discutir a inclusdo digital e, de fato, torna-la real, que se
pense ndo apenas nos aspetos materiais mas nos humanos também. E importante propiciar
uma comunicacdo clara para dar seguranga no uso de softwares e hardwares, incentivando
a pratica. Ha muito o que se estudar, e este trabalho procurou ser uma base ou até um estimulo
para futuras pesquisas.

Posto isso, ap6s analise dos dados, observa-se que € interessante, por exemplo, um
estudo sobre o perfil dos profissionais, para verificar o que justifica a maioria deles ser
composta pelo sexo masculino e mais jovem; ou um estudo em outro contexto, profissionais
que ndo tiveram contato com o ensino superior, por exemplo, para promover uma comparagao
com os dados obtidos nesta pesquisa; ou a confirmacdo, em situacdo diversa, do modelo
adotado.

Por outro lado, é interessante também que se verifique como ocorre a comunicagdo em
outras esferas, juridica, econdmica, bancaria, médica, por exemplo, e quais as implicacbes que
pode haver na gestdo e no marketing. Conforme apontado no item 4.2, é instigante verificar se
ha uma administragdo natural da interdisciplinaridade ou se ha resisténcia a interferéncia de
uma ciéncia sobre a outra.

Em suma, toda pesquisa que vier para corroborar com a gestdo, que busque melhorias
para a area de TI, que traga beneficios a sociedade, é valida e extremamente necessaria.

Sempre que faltar clareza, alguém vai se sentir lesado e naturalmente uma imagem, de pessoa

158



ou de empresa, serd maculada, e € obrigacao do profissional gerir a carreira ou a empresa a fim

de atender plenamente as necessidades vinculadas a sua area de atuacéo.

5.5 Limites do Estudo

Este trabalho teve algumas limitacbes que foram, por exemplo, a literatura
relativamente escassa no que diz respeito a preparacdo do profissional de TI, a falta de
estudos multidisciplinares, a pouca discussdo cientifica sobre esse tipo vocabulario técnico;
h& uma lacuna no estudo do comportamento das pessoas com relacdo a tecnologia, e 0s
estudos baseiam-se em pesquisas realizadas em grupos especificos da sociedade (Bernardi
Jr., 2008). Por outro lado, essa situacéo garantiu a originalidade desta pesquisa.

Vérias vezes apontada pelos professores orientadores, uma questdo critica foi a
analogia a evolucdo cronoldgica ou historica de alguns aspetos. Ainda que alertada quanto
a fragilidade da exposicdo, optou-se pela manutencdo de algumas anélises a fim de
evidenciar o que havia sido prognosticado para a sociedade e o que de fato ocorreu.
Portanto, esta pesquisadora assume, em certos momentos, uma postura propositadamente
“Obvia”, nas palavras dos orientadores, a fim de evidenciar um ponto nevralgico a ser mais
cuidado e trabalhado na relacéo entre utilizadores e profissionais de TI; um problema que
se sabe que existe mas se resiste na aceitacao e, consequentemente, na busca por resolucéo.

Registe-se ainda que, embora ndo tenha havido a intencdo de abranger todos 0s
aspetos envolvidos na comunicacdo na area de TI, devido a multifacetada amplitude, para
buscar os objetivos foi necessario um olhar muito cuidadoso quanto ao recorte para evitar o
risco de se obter apenas subjetividade nas a¢des e opinides dos respondentes.

Por fim, é preciso realcar o aspeto de relativa rejeicdo quanto a
multidisciplinaridade. Ndo apenas em TI, evidentemente, hd& uma grande resisténcia a
analise e sugestdo de outras ciéncias; ainda que se divulgue que ha valorizacdo da
congregacao de varias areas do conhecimento, 0 espago as outras nem sempre é livre ou
apreciado. Isso se resume a reconhecer que é preciso lutar para validar a importancia da
comunicacdo em TI, bem como da relagdo desta com marketing, gestdo e tantos outros

aspetos ndo abordados nesta pesquisa.
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APENDICES

Apéndice 1: Cartas de Apresentacao

a) Utilizador

Ola!

Sou doutoranda em Gestdo, com especialidade em Sistemas de Informagéo, pela
Universidade do Algarve, e estou realizando um trabalho de investigacdo com o que pretendo obter
informacGes sobre 0s processos comunicacionais entre profissionais da &rea de
informética/tecnologia da informacéo e respetivos utilizadores, mediante o questionario a seguir.

O documento contém um conjunto de perguntas de facil e rapida resposta, ainda que possa
parecer, em principio, algo extenso.

E muito importante que responda todas as questdes, pois sua opinido é muito valiosa para
este estudo. Ndo ha necessidade de identificacdo, bastando apenas o perfil genérico dos
entrevistados, formado pelas questdes iniciais. Mas, mesmo assim, antecipo-lhe que suas respostas
serdo tratadas de forma confidencial. Se for do seu interesse, um documento com os resultados
podera ser enviado, ap6s a conclusao do trabalho.

Na hora de responder, lembre-se de que:

a) E importante que a pessoa que responda o questionario seja um utilizador de servigos e
produtos de informéatica em seu dia a dia profissional.

b) N&o héa respostas corretas ou incorretas; apenas interessa conhecer sua opiniao.

Agradeco-lhe antecipadamente a participacao.

Atenciosamente

Adriane Cristina Ribas Setti
Doutoranda em Gestéo
Universidade do Algarve
9105-2757 se77i@brturbo.com.br

b) Profissional
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Ola!

Sou doutoranda em Gestdo, com especialidade em Sistemas de Informacdo, pela
Universidade do Algarve, e estou realizando um trabalho de investiga¢cdo com o que pretendo obter
informacGes sobre 0s processos comunicacionais entre profissionais da area de
informatica/tecnologia da informacéo e respetivos usuarios, mediante o questionario em anexo.

O documento contém um conjunto de perguntas de facil e rapida resposta, ainda que possa
parecer, em principio, algo extenso.

E muito importante que responda todas as questées, pois sua opinido é muito valiosa para
este estudo. Como pode perceber, ndo h& necessidade de identificagdo, bastando apenas o perfil
genérico dos entrevistados, formado pelas questdes iniciais. Mas, mesmo assim, antecipo-lhe que
suas respostas serdo tratadas de forma confidencial. Se for do seu interesse, um documento com o0s
resultados poderé ser enviado, ap6s a conclusdo do trabalho, basta comunicar-me por e-mail.

Na hora de responder, lembre-se de que:

a) E importante que a pessoa que responda o questionario seja um profissional da area de
TI.

b) N&o hé& respostas corretas ou incorretas; apenas interessa conhecer sua opinido.

Agradeco-lhe antecipadamente a participacéo.

Atenciosamente

Adriane Cristina Ribas Setti
Doutoranda em Gestédo
Universidade do Algarve
9105-2757 se77i@brturbo.com.br
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Apéndice 2: Questionarios

a) Utilizador

BLOCO 1
Género

® Masculino

Faixa Etaria

@ Até 25 anos

@ De 26 a 35 anos
® De 36 a 45 anos
@ De 46 a 59 anos

® Mais de 60 anos

Escolaridade

@ Ensino médio

@ Graduacéo incompleta

® Graduagéo completa

@ Pés-Graduacao incompleta

® P6s-Graduacao completa

Atividade profissional desenvolvida:

Nivel de atuacéo:

@ operacional

@ Feminino

@ tatico

® estratégico
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BLOCO 2

® Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente

@ Concordo totalmente

® Concordo parcialmente

@

1. Pela propria experiéncia, o profissional de TI percebe
minhas necessidades mesmo sem eu conseguir explicar.

O

O

O

O

2. E importante dar um feedback ao profissional em relacio
tanto ao sistema/ao computador quanto a comunicacéo a fim de
que sejam feitos 0s ajustes necessarios.

O

O

O

O

3. Os Sistemas de Informagdo servem para me auxiliar nas
tomadas de deciséo e ndo para me causar problema.

4. A tecnologia pode ser fonte de beneficios e seguranca
profissional.

5. Ndo me sinto confortavel com os termos técnicos da area de
TI.

6. Todos precisam dominar a tecnologia, ndo sé o profissional
de TL

7. Particularmente, para escolher um profissional de TI, a
indicacdo de um conhecido é mais confidvel do que uma
publicidade.

Ol O] O O] O

Ol O] O O] O

Ol O] O O] O

Ol O] O] O] O

8. Ndo conhecer muito bem a tecnologia pode ser fator de
excluséo no meio profissional.

9. Dou preferéncia ao profissional que, além de solucionar os
problemas, seja claro nas informagdes.

10. O uso de termos técnicos pode agilizar a comunicagdo
organizacional em relagdo a TI.

11. Eu me esforco para facilitar minha interagdo com o
profissional de informatica.

12. Eu me sinto mais motivado a usar recursos de Tl quando eu
entendo o funcionamento do sistema.

13. Os profissionais precisam considerar a nossa realidade na
hora do atendimento.

14. O uso de termos técnicos pelo profissional, na comunicagdo
com o cliente/utilizador, é importante porque transmite mais
seguranca.

O O O O] O] O] O

O O O O] O] O] O

O O O O] O] O] O

O O O O] O] O] O

15. A clareza no atendimento do profissional de informatica
ndo interfere na minha motivacdo para usar Sistemas de
Informacéo.

O

O

O

O

16. Preciso usar e explorar os Sistemas de Informacdo porque
eles podem me ajudar em tomadas de deciséo.
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BLOCO 3
1. Em um atendimento, quais condi¢des, técnicas, profissionais ou comunicacionais, podem fazé-lo

cliente fiel em termos de informatica?

2. O que pode garantir confiabilidade em relacdo ao profissional de TI?

3. O que lhe incomoda no momento de um atendimento do profissional de informatica?

4. Na sua opinido, que estratégias eficientes de abordagem sdo/deveriam ser adotadas pelo
profissional de T1 em relacéo ao cliente?

5. O que é mais importante numa relagéo profissional/cliente?

Se desejar, deixe seus comentarios.

Muito obrigada por sua colaboracao!
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b) Profissional

BLOCO 1
Género

® Masculino ® Feminino

Faixa Etaria

@ Até 25 anos

@ De 26 a 35 anos
® De 36 a 45 anos
@ De 46 a 59 anos

® Mais de 60 anos

Ano de concluséo do curso de Graduagéo

P6s-graduacao:

@ Especializacdo em andamento
@ Especializagéo concluida

® Mestrado em andamento

@ Mestrado concluido

® Doutorado em andamento

® Doutorado concluido

Tempo de atuagdo no mercado:

Atividade desenvolvida:

Cargo ou tipo de atividade:
@ proprietério / sécio
@ superviséo / coordenagao
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® analista
@ suporte / assisténcia

® outro:

Nivel de atuacao:

@ operacional @ tatico ® estratégico

BLOCO 2

® Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente

@ Concordo totalmente

® Concordo parcialmente

1. No momento de um atendimento, ndo ha necessidade de ficar
explicando ao utilizador todos os detalhes da minha intervencéo
sobre o sistema.

2. O uso de termos técnicos por mim faz com que o utilizador
tenha confianca de que realmente sei 0 que estou fazendo.

3. Preocupo-me com a compreensdo do utilizador em relagdo ao
sistema.

O
O
O
O

4. Termos em inglés nem sempre podem ser traduzidos porque
ndo ha um equivalente em portugués, e a traducdo pode deturpar o
sentido.

O
O
O
O

5. E preciso ter um feedback do utilizador tanto com relagdo ao
sistema/computador quanto a nossa comunicacdo para as
melhorias necessérias.

O
O
O
O

6. E importante considerar o conhecimento do utilizador em
relacdo a TI.

7. As vezes alguma expressdo é tdo basica para mim que nem me
dou conta de que o cliente/utilizador pode nédo saber.

8. Cada cliente/utilizador requer um atendimento/uma abordagem
diferente.

9. Na minha formac&o académico-profissional houve a orientacdo
sobre atendimento ao cliente.

10. O profissional de informatica sabe muito melhor das
necessidades do cliente do que o proprio cliente.

11. A complexidade dos sistemas deve ser reduzida para facilitar a
vida do cliente.

12. Alguns termos refletem a real velocidade da Tl nas suas
inovacOes e podem ndo ser suficientemente claros para o

Ol O] O O O] O] O
Ol O O O O O] O
Ol O] O O O] O] O
Ol O] O O O] O] O
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utilizador.

13. O uso de termos técnicos agiliza a comunicagdo profissional O O O O
na area de TI.

14. E importante trabalhar o marketing pessoal; cuidar da O O O O
impressdo que se passa ao cliente para fideliza-lo.

15. Percebo, com o passar do tempo, a importanciade seteruma O O O O
comunicacdo clara com o cliente.

16. Quanto mais qualificado o profissional menos contatocomo O O O O
utilizador ele tem.

BLOCO 3

1. Como pode ser medida a satisfacdo e, consequentemente, a fidelidade do cliente?

2. Quais os itens (mais) importantes a serem considerados no momento do atendimento a um

cliente/utilizador?

3. Que estratégias de posicionamento (preparacdo do profissional em relacdo ao cliente, processo

de fidelizagdo) podem ser adotadas pelo profissional?

4. Qudo importante é levar em conta o perfil do utilizador? Por qué?

5. O que pode ser favoravel ao marketing pessoal?

Se desejar, deixe seus comentarios.

Muito obrigada por sua colaboracéo!
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Apéndice 3: Clusters de profissionais e de utilizadores, por perfil

Figura 1 Nivel de atuacéo dos profissionais
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Figura 3 Género dos profissionais

1,35

13

Mean of Género
P
4]

12

1,15

Figura 4 Tempo de atuagdo dos profissionais no mercado, em meses
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Figura 5 Faixa etaria dos profissionais
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Figura 6 Cargo ou tipo de atividade dos profissionais
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Figura 7 Escolaridade dos utilizadores
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Figura 8 Género dos utilizadores
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Figura 9 Faixa etaria dos utilizadores
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Figura 10 Nivel de atuacdo dos utilizadores
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Tabela 1 Profissionais - Iteration History?

Change in Cluster Centers
Iteration 1 2 3
1 3,766 3,587 3,684
2 ,690 ,449 ,559
3 ,338 ,318 ,057
4 ,154 ,132 ,000
5 ,000 ,000 ,000

a. Convergence achieved due to no or small change in cluster
centers. The maximum absolute coordinate change for any
center is ,000. The current iteration is 5. The minimum

distance between initial centers is 6,928.

Tabela 2 Utilizadores - Iteration History?

Change in Cluster Centers

Iteration 1 2 3

1 3,289 3,830 3,631
2 ,498 ,293 ,188
3 ,179 ,000 ,075
4 ,208 ,099 ,000
5 ,168 ,072 ,000
6 ,285 ,000 ,114
7 ,000 ,000 ,000

a. Convergence achieved due to no or small change in cluster
centers. The maximum absolute coordinate change for any
center is ,000. The current iteration is 7. The minimum distance
between initial centers is 6,325.
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Tabela 3 Nivel de pés-graduacao dos profissionais, por Clusters

Nivel de pos-graduacédo
Especializacdo | Especializacdo | Mestrado em Mestrado
em andamento concluida andamento concluido
1 Count 5 10 5 2
% no Cluster 22,7% 45,5% 22,7% 9,1%
% dentro de Nivel 15,6% 40,0% 71,4% 40,0%
de pés-graduacao
% do Total 7.2% 14,5% 7.2% 2,9%
2 Count 17 8 1 2
% no Cluster 60,7% 28,6% 3,6% 7,1%
% dentro de Nivel 53,1% 32,0% 14,3% 40,0%
de pés-graduacao
% do Total 24,6% 11,6% 1,4% 2,9%
3 Count 10 7 1 1
% no Cluster 52,6% 36,8% 5,3% 5,3%
% dentro de Nivel 31,3% 28,0% 14,3% 20,0%
de pés-graduacao
% do Total 14,5% 10,1% 1,4% 1,4%
Total Count 32 25 7 5
% no Cluster 46,4% 36,2% 10,1% 7,2%
% dentro de Nivel 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
de pés-graduacao
% do Total 46,4% 36,2% 10,1% 7.2%
Tabela 4 Faixa etaria dos profissionais, por Clusters
Faixa etaria
Até 25anos| De26a35anos | De36a45anos | De46a59anos | Total
Cluster 1 N 16 17 5 1 39
% no Cluster 41,0% 43,6% 12,8% 2,6%] 100,0%
% na Faixa etaria 26,7% 31,5% 29,4% 25,0%] 28,9%
% do Total 11,9% 12,6% 3, 7% J7%|  28,9%
2 N 17 21 10 0 48
% no Cluster 35,4% 43,8% 20,8% ,0%] 100,0%
% na Faixa etaria 28,3% 38,9% 58,8% ,0%] 35,6%
% doTotal 12,6% 15,6% 7,4% ,0%] 35,6%
3 N 27 16 2 3 48
% no Cluster 56,3% 33,3% 4,2% 6,3%] 100,0%
% na Faixa etaria 45,0% 29,6% 11,8% 75,0%) 35,6%
% do Total 20,0% 11,9% 1,5% 2,2%] 35,6%
Total N 60 54 17 4 135
% do Total 44,4% 40,0% 12,6% 3,0%] 100,0%
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Apéndice 4: Analises complementares para teste das hipoteses

Tabela 1 Estatistica descritiva da frequéncia de P4 e P12

P12 - Alguns termos refletem a real velocidade da Tl
nas suas inovagdes e podem ndo ser suficientemente
claros para o utilizador
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente | Total
P4 - Termos em inglés |discordo totalmente 2 0 3 5 10
nem sempre podem ser | .
traduzidos porque ndo dlscgrijo i 1 1 8 4 14
ha um equivalente em parciaimente
portugués, e a tradugdo |concordo 1 1 33 14 49
pode deturpar o parcialmente
sentido
concordo totalmente 5 4 22 31 62

Total 9 6 66 54 135

Tabela 2 Tabulacdo cruzada entre Faixa etéria e P4

P4 -Termos em inglés nem sempre podem ser
traduzidos porque ndo ha um equivalente em portugués,
e a traducéo pode deturpar o sentido
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente | Total

Cargo ou tipo Proprietario/ N 0 1 1 4 6

de atividade  Sécio % dentro de Cargo 0% 16,7% 16,7%|  66,7%| 100,0%
ou tipo de atividade

% dentro de P4 ,0% 7,1% 2,0% 6,5% 4,4%)

% do Total ,0% 1% 1% 3,0% 4,4%)

Superviséo / N 1 1 3 8 13

Coordenacao o, 1110 de Cargo 7,7% 7,7% 23,1% 61,5%| 100,0%
ou tipo de atividade

% dentro de P4 10,0% 7,1% 6,1% 12,9% 9,6%

% do Total 1% 1% 2,2% 5,9% 9,6%

Analista N 5 9 22 32 68

% dentro de Cargo 7,4% 13,2% 32,4% 47,1%| 100,0%
ou tipo de atividade

% dentro de P4 50,0% 64,3% 44,9% 51,6%| 50,4%

% do Total 3,7% 6,7% 16,3% 23,7% 50,4%

Suporte / N 3 1 7 7 18

Assistencia o, jentro de Cargo 16,7% 5,6% 389%|  389%| 100,0%
ou tipo de atividade

% dentro de P4 30,0% 7,1% 14,3% 11,3%| 13,3%

% do Total 2,2% 1% 5,2% 5,2% 13,3%)

Outro... N 1 2 16 11 30

% dentro de Cargo 3,3% 6,7% 53,3% 36,7%| 100,0%
ou tipo de atividade

% dentro de P4 10,0% 14,3% 32,7% 17,7% 22,2%

% doTotal 1% 1,5% 11,9% 8,1% 22,2%

Total Count 10 14 49 62 135

% dentro de Cargo 7,4% 10,4% 36,3% 45,9%| 100,0%
ou tipo de atividade

% dentro de P4 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%

% do Total 7,4% 10,4% 36,3% 45,9%| 100,0%
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Tabela 3 Tabulagdo cruzada entre Cargo ou tipo de atividade e P12

P12 - Alguns termos refletem a real velocidade da Tl nas
suas inovagdes e podem ndo ser suficientemente claros
para o utilizador
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente | Total
Cargo ou tipo Proprietario/ N 2 0 2 2 6
de atividade  Sécio % dentro de Cargo 33,3% 0% 333%|  333%| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P12 22,2% ,0% 3,0% 3,7% 4,4%
% do Total 1,5% ,0% 1,5% 1,5% 4,4%)
Supervisdo/ N 1 0 6 6 13
Coordenagdo o yentro de Cargo 7,7% 0% 46,2% 46,2%| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P12 11,1% ,0% 9,1% 11,1% 9,6%
% do Total 1% ,0% 4,4% 4,4% 9,6%)
Analista N 4 4 36 24 68
% dentro de Cargo 5,9% 5,9% 52,9% 35,3%| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P12 44,4% 66,7% 54,5% 44,4% 50,4%
% do Total 3,0% 3,0% 26,7% 17,8% 50,4%
Suporte / N 0 1 8 9 18
Assistencia o, entro de Cargo 0% 5,6% 44,4% 50,0%| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P12 ,0% 16,7% 12,1% 16,7%| 13,3%
% do Total ,0% 7% 5,9% 6,7%| 13,3%
Outro... N 2 1 14 13 30
% dentro de Cargo 6,7% 3,3% 46,7% 43,3%| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P12 22,2% 16,7% 21,2% 24,1% 22,2%
% of Total 1,5% 1% 10,4% 9,6% 22,2%
Total N 9 6 66 54 135
% dentro de Cargo 6,7% 4,4% 48,9% 40,0%| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P12 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
% do Total 6,7% 4,4% 48,9% 40,0%| 100,0%
Tabela 4 Tabulacdo cruzada entre Nivel de atuacéo e P4
P4 - Termos em inglés nem sempre podem ser traduzidos
porque ndo ha um equivalente em portugués, e a tradugéo
pode deturpar o sentido
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente | Total
Nivel de Operacional N 4 9 36 33 82
atuagao % dentro de Nivel 4.9% 11,0% 439%|  40,2%| 100,0%
de atuacéo
% dentro de P4 40,0% 64,3% 73,5% 53,2% 60,7%
% do Total 3,0% 6,7% 26,7% 24,4% 60,7%
Tético N 4 2 5 18 29
% dentro de Nivel 13,8% 6,9% 17,2% 62,1%| 100,0%
de atuacéo

192



% dentro de P4 40,0% 14,3% 10,2% 29,0% 21,5%)
% do Total 3,0% 1,5% 3,7% 13,3% 21,5%)
Estratégico N 2 3 8 11 24
% dentro Nivel de 8,3% 12,5% 33,3% 45,8%| 100,0%)|
atuacdo
% dentro de P4. 20,0% 21,4% 16,3% 17,7% 17,8%
% do Total 1,5% 2,2% 5,9% 8,1% 17,8%
Total N 10 14 49 62 135
% dentro de Nivel 7,4% 10,4% 36,3% 45,9%| 100,0%)
de atuacéo
% dentro de P4 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%)|
% do Total 7,4% 10,4% 36,3% 45,9%| 100,0%)|
Tabela 5 Tabulagdo cruzada entre Nivel de atuagdo e P12
P12 - Alguns termos refletem a real velocidade da Tl
nas suas inovagdes e podem ndo ser suficientemente
claros para o utilizador
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente | Total
Nivel de Operacional N 6 4 42 30 82
atuagdo % dentro de Nivel 7,3% 4,9% 51,2% 36,6%| 100,0%
de atuagéo
% dentro de P12 66,7% 66,7% 63,6% 55,6%| 60,7%
% do Total 4,4% 3,0% 31,1% 22,2% 60,7%
Tético N 2 2 12 13 29]
% dentro de Nivel 6,9% 6,9% 41,4% 44,8%] 100,0%
de atuagéo
% dentro de P12 22,2% 33,3% 18,2% 24,1% 21,5%
% do Total 1,5% 1,5% 8,9% 9,6% 21,5%
Estratégico N 1 0 12 11 24
% dentro de Nivel 4,2% ,0% 50,0% 45,8%| 100,0%
de atuagéo
% dentro de P12 11,1% ,0% 18,2% 20,4% 17,8%
% do Total 1% ,0% 8,9% 8,1% 17,8%
Total N 9 6 66 54 135
% dentro de Nivel 6,7% 4,4% 48,9% 40,0%| 100,0%
de atuacédo
% dentro de P12 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
% do Total 6,7% 4,4% 48,9% 40,0%| 100,0%

Tabela 6 Tabulacdo cruzada entre Faixa etéria e P4

P4 - Termos em inglés nem sempre podem ser traduzidos
porque ndo ha um equivalente em portugués, e a traducdo
pode deturpar o sentido.
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total

Faixa Até 25 anos N 2 5 31 22 60
etaria % dentro de Faixa etaria 33% 8,3% 51,7% 36,7%| 100,0%
% dentro de P4 20,0% 35,7% 63,3% 35,5% 44,4%
% do Total 1,5% 3,7% 23,0% 16,3% 44,4%
De26a35anos N 3 7 15 29 54
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% dentro de Faixa etaria 5,6% 13,0% 27,8% 53,7%| 100,0%)
% dentro de P4 30,0% 50,0% 30,6% 46,8% 40,0%
% do Total 2,2% 5,2% 11,1% 21,5%| 40,0%
De36a45anos N 4 2 3 8 17
% dentro de Faixa etaria 23,5% 11,8% 17,6% 47,1%| 100,0%
% dentro de P4 40,0% 14,3% 6,1% 12,9% 12,6%
% do Total 3,0% 1,5% 2,2% 5,9% 12,6%
Ded46a59anos N 1 0 0 3 4
% dentro de Faixa etaria 25,0% ,0% ,0% 75,0%| 100,0%
% dentro de P4 10,0% ,0% ,0% 4,8% 3,0%
% do Total 7% ,0% ,0% 2,2% 3,0%
Total N 10 14 49 62 135
% dentro de Faixa etaria 7.4% 10,4% 36,3% 45,9%| 100,0%
% dentro de P4 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%)|
% do Total 7,4% 10,4% 36,3% 45,9%| 100,0%)|
Tabela 7 Tabulacéo cruzada entre Faixa etaria e P12
P12 - Alguns termos refletem a real velocidade da Tl
nas suas inovagdes e podem ndo ser suficientemente
claros para o utilizador.
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total

Fai>§a Até 25 anos N 3 2 36 19 60,
etaria % dentro de Faixa etaria 5,0% 33% 60,0%|  31,7%|  100,0%
% dentro de P12 33,3% 33,3% 54,5% 35,2% 44,4%)
% do Total 2,2% 1,5% 26,7% 14,1% 44,4%)
De26a35anos N 4 4 21 25 54
% dentro de Faixa etaria 7,4% 7,4% 38,9% 46,3% 100,0%
% dentro de P12 44,4% 66,7% 31,8% 46,3% 40,0%
% do Total 3,0% 3,0% 15,6% 18,5% 40,0%
De36a45anos N 1 0 8 8 17
% dentro de Faixa etaria 5,9% ,0% 47,1% 47,1% 100,0%
% dentro de P12 11,1% ,0% 12,1% 14,8% 12,6%
% do Total 7% ,0% 5,9% 5,9% 12,6%)
De46a59anos N 1 0 1 2 4
% dentro de Faixa etaria 25,0% ,0% 25,0% 50,0% 100,0%
% dentro de P12 11,1% ,0% 1,5% 3,7% 3,0%
% do Total 1% ,0% 1% 1,5% 3,0%
Total N 9 6 66 54 135
% dentro de Faixa etaria 6,7% 4,4% 48,9% 40,0% 100,0%
% dentro de P12 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%|
% do Total 6,7% 4,4% 48,9% 40,0% 100,0%|

Tabela 8 Tabulacao cruzada entre itens de perfil e P4, P12, P7, P13
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P7-As
vezes
P4 - Termos em alguma
inglés nem P12 - Alguns expressdo é
sempre podem | termos refletema | téo basica
ser traduzidos | real velocidade da | para mim
porque ndo ha TI nas suas que nem me | P13 - O uso de
um equivalente | inovagdes e podem | dou conta de | termos técnicos Tempo de
em portugués, e néo ser que o cliente/ agilizaa atuacdo
atraducéo pode | suficientemente utilizador comunicagao no Cargo ou | Nivel de
deturpar o claros para o pode ndo | profissional na Faixa | mercado, | tipo de pos- Nivel de
sentido. utilizador. saber. areade Tl. |Geénero| etéria | em meses | atividade |graduacdo| atuagdo
P4 - Termos em Correlacdo de 1,000 ,110 178" ,110| -,006 ,042 -,056 -,103 -,023 ,057
inglés nem sempre Spearman
podem ser traduzidos X
porque n&o ha um Sig. (2-tailed) ,205 ,039 ,204 ,942 ,627 ,521 ,232 ,848 ,508
equivalente em N 135 135 135 135 135| 135 135 135 69 135
portugués, e a
traducdo pode
deturpar o sentido.
P12 - Alguns termos ~ Correlagdo de ,110 1,000 ,183* ,126|  -,052 ,099 -,019 ,076 -,031 ,094
refletem a real Spearman
velocidade da Tlnas . -
suas inovagdes e Sig. (2-tailed) ,205 ,034 144|552 253 826 381 ,800 277
podem néo ser N 135 135 135 135| 135|135 135 135 69 135
suficientemente
claros para o
utilizador.
P7 - As vezes alguma Correlagdo de 178" ,183" 1,000 ,078 ,009 ,009 -,057 ,186" -,236 -,140
expresséo é téo basica Spearman
para mim que nemme . .
dou contade queo 1% (2-tailed) 1039 ,034]. 370| 914] 922 515 1031 1051 1105
cliente/ utilizador N 135 135 135 135| 135) 135 135 135 69 135
pode néo saber.
P13 - O uso de termos Correlacéo de ,110 ,126 ,078 1,000 -,078 ,062 ,140 ,082 -,017 -,002]
técnicos agiliza a Spearman
comunicagao . .
profissional na area Sig. (2-tailed) ,204 ,144 ,370]. ,369 472 ,105 ,342 ,888 ,983
de TI. N 135 135 135 135| 135|135 135 135 69 135
Género Correlagéo de -,006 -,052 ,009 -,078] 1,000 -,032 -,062 ,195" ,231 -,041
Spearman
Sig. (2-tailed) ,942 ,552 914 ,369]. ,709 478 ,023 ,057 ,639
N 135 135 135 135 135 135 135 135 69 135
Faixa etaria Correlagdo de ,042 ,099 ,009 ,062| -,032| 1,000 ,508|  -,256™ ,365™ ,391™
Spearman
Sig. (2-tailed) ,627 ,253 922 472 ,709 ,000 ,003 ,002 ,000]
N 135 135 135 135 135 135 135 135 69 135
Tempo de atuagdo no  Correlagéo de -,056 -,019 -,057 ,140| -,062| 508" 1,000f -,250" 417 1717
mercado, em meses  Spearman
Sig. (2-tailed) ,521 ,826 ,515 ,105 478 ,000]. ,003 ,000 ,047
N 135 135 135 135 135 135 135 135 69 135
Cargo ou tipo de Correlagdo de -,103 ,076 ,186" ,082| ,195"| -,256™|  -,250™ 1,000 -372"| -260"
atividade Spearman
Sig. (2-tailed) ,232 ,381 ,031 ,342 ,023 ,003 ,003]. ,002 ,002
N 135 135 135 135 135 135 135 135 69 135
Nivel de pés- Correlagéo de -,023 -,031 -,236 -,017 ,231| ,365™ A17T -,372" 1,000 ,100]
graduagéo Spearman
Sig. (2-tailed) ,848 ,800 ,051 ,888 ,057 ,002 ,000 ,002]. ,415]
N 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69
Nivel de atuagdo Correlagéo de ,057 ,094 -,140 -,002| -041| 3917 1710 -,260™ ,100 1,000
Spearman
Sig. (2-tailed) ,508 277 ,105 ,983 ,639 ,000 ,047 ,002 ,415].
N 135 135 135 135 135 135 135 135 69 135
* correlaco é significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)
Tabela 9 Tabulagao cruzada entre Cargo ou tipo de atividade e P13
P13 - O uso de termos técnicos agiliza a comunicagéo
profissional na area de Tl
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total
Cargoou  Proprietario/ N 0 1 4 1 6
tipo de Sécio
po % dentro de Cargo 0% 16,7% 66,7% 16,7%|  100,0%
atividade - e
ou tipo de atividade
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% dentro de P13 ,0% 2,6% 7,5% 3,3% 4,4%)
% do Total ,0% 1% 3,0% 1% 4,4%)
Superviséo/ N 0 8 3 2 13
Co0rdenagao o, enir de Cargo 0% 61,5% 23,1% 154%|  100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P13 ,0% 21,1% 5,7% 6,7% 9,6%
% do Total ,0% 5,9% 2,2% 1,5% 9,6%
Analista N 11 16 25 16 68
% dentro de Cargo 16,2% 23,5% 36,8% 23,5% 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P13 78,6% 42,1% 47,2% 53,3% 50,4%
% do Total 8,1% 11,9% 18,5% 11,9% 50,4%
Suporte / _ N 1 5 10 2 18
ASSISIENCIa g jentro de Cargo 5,6% 27,8% 5560|  11,1%|  100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P13 7,1% 13,2% 18,9% 6,7% 13,3%
% do Total 1% 3,7% 7,4% 1,5% 13,3%
Outro... N 2 8 11 9 30
% dentro de Cargo 6,7% 26,7% 36,7% 30,0% 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P13 14,3% 21,1% 20,8% 30,0% 22,2%
% do Total 1,5% 5,9% 8,1% 6,7% 22,2%
Total N 14 38 53 30 135
% dentro de Cargo 10,4% 28,1% 39,3% 22,2% 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P13 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 10,4% 28,1% 39,3% 22,2% 100,0%
Tabela 10 Tabulacdo cruzada entre Nivel de atuagdo e P13
P13 - O uso de termos técnicos agiliza a comunicagéo
profissional na area de TI
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total
Nivel de Operacional N 9 20 36 17 82
atuaggo % dentro de Nivel 11,0% 24,4% 43,9% 20,7%|  100,0%]
de atuacéo
% dentro de P13 64,3% 55,6% 67,9% 56,7% 61,7%)
% do Total 6,8% 15,0% 27,1% 12,8% 61,7%)
Tético N 3 12 5 8 28
% dentro de Nivel 10,7% 42,9% 17,9% 28,6% 100,0%
de atuacéo
% dentro de P13 21,4% 33,3% 9,4% 26,7% 21,1%)
% do Total 2,3% 9,0% 3,8% 6,0% 21,1%)
Estratégico N 2 4 12 5 23
% dentro de Nivel 8,7% 17,4% 52,2% 21,7% 100,0%
de atuacéo
% dentro de P13 14,3% 11,1% 22,6% 16,7% 17,3%)
% do Total 1,5% 3,0% 9,0% 3,8% 17,3%)
Total N 14 36 53 30 133
% dentro de Nivel 10,5% 27,1% 39,8% 22,6% 100,0%
de atuacédo
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% dentro de P13 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%)
% do Total 10,5% 27,1% 39,8% 22,6% 100,0%)
Tabela 11 Tabulacdo cruzada entre Nivel de pos-graduacdo e P7
P7 - As vezes alguma expressao é t4o basica para mim
que nem me dou conta de que o cliente/utilizador pode
ndo saber
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente | Total
Nivel de pés- Especializagdo N 0 6 9 17 32
graduagdo  em andamento o i e Nivel 0% 18,8% 28,1% 53,19%| 100,0%
de p6s-graduacédo
% dentro de P7 ,0% 37,5% 37,5% 63,0% 46,4%
% do Total ,0% 8,7% 13,0% 24,6% 46,4%
Especializagdo N 1 7 11 6 25
concluida % dentro de Nivel 4,0% 28,0% 44,0%|  24,0%| 100,0%
de p6s-graduacéo
% dentro de P7 50,0% 43,8% 45,8% 22,2% 36,2%
% do Total 1,4% 10,1% 15,9% 8,7% 36,2%
Mestrado em N 0 2 3 2 7
andamento . entro de Nivel 0% 28,6% 429%|  286%| 1000%
de p6s-graduacédo
% dentro de P7 ,0% 12,5% 12,5% 7,4% 10,1%
% do Total ,0% 2,9% 4,3% 2,9% 10,1%
Mestrado N 1 1 1 2 5
concluido % dentro de Nivel 20,0% 20,0% 20,0%|  40,0%| 100,0%
de pds-graduacao
% dentro de P7 50,0% 6,3% 4,2% 7,4% 7,2%
% do Total 1,4% 1,4% 1,4% 2,9% 7,2%)
Total N 2 16 24 27 69
% dentro de Nivel 2,9% 23,2% 34,8% 39,1%| 100,0%
de pos-graduacédo
% dentro de P7 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%,
% do Total 2,9% 23,2% 34,8% 39,1%| 100,0%
Tabela 12 Tabulacéo cruzada entre Cargo ou tipo de atividade e P7
P7 - As vezes alguma expressao é 4o basica para mim
que nem me dou conta de que o cliente/utilizador pode
ndo saber
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total
Cargo ou tipo Proprietario/ N 0 2 3 1 6
de atividade  Socio % dentro de Cargo 0% 33,3% 50,0% 16,7%|  100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P7 ,0% 7,4% 6,1% 1,9% 4,4%)
% do Total ,0% 1,5% 2,2% % 4,4%
Supervisdo/ N 1 2 6 4 13]
Coordenagdo o, o6 de Cargo 7,7% 15,4% 46,2% 30,8%|  100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P7 16,7% 7,4% 12,2% 7,5% 9,6%
% do Total 7% 1,5% 4,4% 3,0% 9,6%
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Analista N 4 16 26 22 68
% dentro de Cargo 5,9% 23,5% 38,2% 32,4% 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P7 66,7% 59,3% 53,1% 41,5% 50,4%
% do Total 3,0% 11,9% 19,3% 16,3% 50,4%
Suporte / N 0 2 4 12 18
ASSISIENCIA o, ontro de Cargo 0% 11,1% 222%|  66,7%|  100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P7 ,0% 7,4% 8,2% 22,6% 13,3%
% do Total ,0% 1,5% 3,0% 8,9% 13,3%
Outro... N 1 5 10 14 30
% dentro de Cargo 3,3% 16,7% 33,3% 46,7% 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P7 16,7% 18,5% 20,4% 26,4% 22,2%
% do Total 1% 3,7% 7,4% 10,4% 22,2%
Total N 6 27 49 53 135
% dentro de Cargo 4,4% 20,0% 36,3% 39,3% 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P7 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 4,4% 20,0% 36,3% 39,3% 100,0%
Tabela 13 Tabulacéo cruzada entre Nivel de atuacdo e P7
P7 - As vezes alguma expressio é t4o basica para mim que
nem me dou conta de que o cliente/utilizador pode néo saber
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total
Nivel de Operacional N 2 15 29 36 82
atuagdo % dentro de Nivel 2.4% 18,3% 35,4% 43.9%|  100,0%
de atuacéo
% dentro de P7 33,3% 57,7% 60,4% 67,9% 61,7%
% doTotal 1,5% 11,3% 21,8% 27,1% 61,7%
Tético N 2 6 10 10 28
% dentro de Nivel 7,1% 21,4% 35,7% 35,7% 100,0%
de atuacédo
% dentro de P7 33,3% 23,1% 20,8% 18,9% 21,1%
% do Total 1,5% 4,5% 7,5% 7,5% 21,1%
Estratégico N 2 5 9 7 23
% dentro de Nivel 8,7% 21,7% 39,1% 30,4% 100,0%
de atuacéo
% dentro de P7 33,3% 19,2% 18,8% 13,2% 17,3%
% do Total 1,5% 3,8% 6,8% 5,3% 17,3%
Total N 6 26 48 53 133]
% dentro de Nivel 4,5% 19,5% 36,1% 39,8% 100,0%
de atuacédo
% dentro de P7 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 4,5% 19,5% 36,1% 39,8% 100,0%
Tabela 14 Estatistica descritiva da frequéncia de U13
U13 - Os profissionais precisam
considerar a nossa realidade na Percentagem Percentagem
hora do atendimento Frequéncia |Percentagem Vélida Acumulada
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discordo parcialmente 1 09 0,9 0,9
concordo parcialmente 16 14,8 14,8 15,7
concordo totalmente 91 84,3 84,3 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabela 15 Correlacéo de itens de Perfil e U13
U13 - Os profissionais
precisam considerar a
nossa realidade na hora Faixa Nivel de
do atendimento. Escolaridade | Género | Etéria Atuagdo
U13 - Os Correlagéo de 1,000 -,055 ,130 -,102 -,054
profissionais Spearman
precisam . .
considerar a Sig. (2-tailed)]. ,570 ,180 ,295 ,584
nossa realidade N 108 108 108 108 105
na hora do
atendimento.
Escolaridade  Correlagéo de -,055 1,000 -,019 ,358™ ,322™
Spearman
Sig. (2-tailed) ,570]. ,849 ,000 ,001
N 108 108 108 108 105
Género Correlagéo de ,130 -,019 1,000 -,210" -,309™
Spearman
Sig. (2-tailed) ,180 ,849]. ,029 ,001
N 108 108 108 108 105
Faixa Etéria Correlagdo de -,102 3587 -,2107 1,000 ,158
Spearman
Sig. (2-tailed) ,295 ,000 ,029]. ,108
N 108 108 108 108 105
Nivel de Correlagéo de -,054 322 -,309™ ,158 1,000
Atuacéo Spearman
Sig. (2-tailed) ,584 ,001 ,001 ,108].
N 105 105 105 105 105

* correlago é significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagao é significante no nivel 0,01 (2-tailed)

Tabela 16 Tabulacéo cruzada entre U13 e Ul

U1 - Pela propria experiéncia, o profissional de T percebe
minhas necessidades mesmo sem eu conseguir explicar
discordo discordo concordo concordo

totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total
U13 - Os profissionais  discordo parcialmente 0 1 0 0 1
precisam considerar a .
nossa realidade na hora concordo parcialmente 2 5 8 1 16
do atendimento concordo totalmente 24 28 33 6 91
Total 26 34 41 7 108

Tabela 17 Correlagéo entre U1, U11, U13 e itens de perfil
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Ul - Pela Ull-Eu
propria me esforgo
experiéncia, 0 para U13-Os
profissional facilitar | profissionais
de Tl percebe| minha precisam
minhas interagdo | considerar a
necessidades com o nossa
mesmo sem | profissional | realidade na
eu conseguir de hora do Nivel de
explicar.  |informatica.| atendimento. | Escolaridade | Género |Faixa Etaria| Atuacdo
U1 - Pela prépria  Correlagdo 1,000 ,030 -,096 -,107| -,057 ,055 ,059]
experiéncia, o de
profissional de TI Spearman
percebe minhas .
necessidades tS|g|(§2 ,760 ,323 ,269 ,560 574 ,551]
mesmo sem eu ailed)
conseguir N 108 108 108 108 108 108 105
explicar.
U1l - Eu me Correlacéo ,030 1,000 ,182 ,021|  ,191" ,050 ,037
esforgo para de
facilitar minha Spearman
Interagao como g (5. ,760)|. 059 826 047 604 708
profissional de ;
! fpr tailed)
informatica.
N 108 108 108 108 108 108 105
U13 - Os Correlacéo -,096 ,182 1,000 -,055 ,130 -,102 -,054
profissionais de
precisam Spearman
considerar anossa gjq (5. 323 ,059). 570,180 295 584
realidade na hora
: tailed)
do atendimento.
108 108 108 108 108 108 105
Escolaridade Correlagéo -,107 ,021 -,055 1,000 -,019 ,358™ ,322™
de
Spearman
Sig. (2- ,269 ,826 ,570]. ,849 ,000 ,001
tailed)
N 108 108 108 108 108 108 105
Género Correlagéo -,057 ,191" ,130 -,019| 1,000 -,210°  -,309™
de
Spearman
Sig. (2- ,560 ,047 ,180 ,849]. ,029 ,001
tailed)
N 108 108 108 108 108 108 105
Faixa Etaria Correlagéo ,055 ,050 -,102 ,358™| -,210" 1,000 ,158
de
Spearman
Sig. (2- 574 ,604 ,295 ,000{ ,029]. ,108
tailed)
N 108 108 108 108 108 108 105
Nivel de Atuagdo Correlagdo ,059 ,037 -,054 ,322"| -,309™ ,158 1,000
de
Spearman
Sig. (2- ,551 ,708 ,584 ,001f ,001 ,108|.
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105
* correlago € significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)
Tabela 18 Estatistica descritiva da frequéncia de P6
P6 - E importante considerar o Percentagem Percentagem
conhecimento do utilizador em relagdo a Tl | Frequéncia Percentagem valida acumulada
discordo totalmente 3 2,2 2,2 2,2
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discordo parcialmente 5 3,7 3,7 59
concordo parcialmente 40 29,6 29,6 35,6
concordo totalmente 87 64,4 64,4 100,0
Total 135 100,0 100,0
Tabela 19 Correlacéo entre Faixa etaria e P6
P6 - E importante considerar o conhecimento do utilizador em
relacdo a Tl
discordo discordo concordo concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente Total
Faixa Até 25 anos 1 3 20 36 60
etéria
De 26 a 35 anos 2 1 12 39 54
De 36 a 45 anos 0 1 7 9 17
De 46 a 59 anos 0 0 1 3 4
Total 3 5 40 87 135
Tabela 20 Correlagéo entre P6 e P8 e itens de perfil
P8 - Cada
cliente/
utilizador
P6 - E importante | requer um
considerar o atendimento/ Tempo de
conhecimento do uma Nivel de atuacdo no | Cargo ou
utilizador em abordagem pos- Faixa | mercado, | tipode | Nivel de
relagdo a Tl. diferente. | graduagdo |Género| etaria | em meses |atividade | atuagéo
P6-E Correlagéo de 1,000 ,133 -,048] ,024] ,046 ,000 -,064 ,013
importante ~ Spearman
considerar o . .
conhecimento Sig. (2-tailed) |- ,125 ,694] 778|596 ,298 ,460 877
do utilizador N 135 135 69 135 135 135 135 135
em relagéo a
TI
P8 - Cada Correlagéo de ,133 1,000 -,112| 018 ,011 ,023 ,023 -,029
cliente/utiliza Spearman
dor requer Um ;o (> taijed) 125|. 359 832 898 ;790 789 742
atendimento/u
ma 135 135 69 135 135 135 135 135
abordagem
diferente.
Nivel de pés- Correlagdo de -,048 -,112 1,000 ,231| ,365" 417 - 3727 ,100
graduacdo Spearman
Sig. (2-tailed) ,694 ,359. ,057 ,002 ,000 ,002 ,415
N 69 69 69 69 69 69 69 69
Género Correlacéo de ,024 ,018 ,231] 1,000 -,032 -,062 ,195 -,041
Spearman
Sig. (2-tailed) 778 ,832 ,057|. ,709 478 ,023 ,639
N 135 135 69 135 135 135 135 135
Faixa etaria  Correlagdo de ,046 ,011 ,365™| -,032| 1,000 ,508™|  -,256™ ,391™
Spearman
Sig. (2-tailed) ,596 ,898 ,002]  ,709|. ,000 ,003 ,000
N 135 135 69 135 135 135 135 135
Tempo de Correlagdo de ,090 ,023 4177 -,062| ,508™ 1,000 -,250™ 1717
atuacéo no Spearman
m:;ggdo €M Sig. (2-tailed) 298 790 000 478 ,000|. ,003 047
N 135 135 69 135 135 135 135 135
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Cargo ou tipo Correlagdo de -,064 ,023 -,372"| 1957 -,256™ -,250™ 1,000 -,260™
de atividade ~ Spearman
Sig. (2-tailed) ,460 ,789 ,002 ,023 ,003 ,003]. ,002
N 135 135 69 135 135 135 135 135
Nivel de Correlagdo de ,013 -,029 ,100] -,041| 391 17171 -,260™ 1,000
atuacédo Spearman
Sig. (2-tailed) 877 742 ,415] 639 ,000 ,047 ,002].
N 135 135 69 135 135 135 135 135
* correlag8o é significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)
Tabela 21 Tabulacéo cruzada entre P8 e P6
P6 - E importante considerar o conhecimento do utilizador
em relagdo a Tl
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total
P8 - Cada cliente / |discordo 0 0 0 1 1
utilizador requer um |parcialmente
atendimento / uma 1 oncordo 2 3 13 22
abordagem diferente - 40
parcialmente
concordo 1 2 27 64 94
totalmente
Total 3 5 40 87
135
Tabela 22 Correlagéo entre itens do perfil e P1, P9 e P15
P1 - No momento de | P9 - Naminha | P15 - Percebo,
um atendimento, néo formagéo com o passar do
ha necessidade de ficar| académico- tempo, a
explicando ao profissional | importancia de
utilizador todos os houve a se ter uma
detalhes da minha  |orientagdo sobre| comunicagdo
intervencdo sobre 0 | atendimento ao | clara com o Faixa | Nivel de
sistema. cliente. cliente. Género| etaria | atuacio
P1 - No momento de um Correlagéo de 1,000 -,061 -,068| ,057 -,060 -,074
atendimento, néo ha Spearman
necessidade de ficar . .
explicando ao utilizador Sig. (2-tailed) |- ,480 ,434] 513 ,488 ,396
todos os detalhes da N 135 135 135 135 135 135
minha intervencéao sobre
0 sistema.
P9 - Na minha formagdo Correlagdo de -,061 1,000 2017 147 -,190" -,110
académico-profissional ~ Spearman
houve a orientagao sobre ;0 (5 _taijed) 480|. owo| s8] 028 205
atendimento ao cliente.
135 135 135 135 135 135
P15 - Percebo, com o Correlacéo de -,068 ,201" 1,000 -,018 ,017 -,105
passar do tempo, a Spearman
importancia de se ter — q;y 5 gajeq) 434 019]. 38| 842 228
uma comunicagéo clara
com o cliente. N 135 135 135 135 135 135
Género Correlagéo de ,057 ,147 -,018| 1,000 -,032 -,041
Spearman
Sig. (2-tailed) ,513 ,088 ,838]. ,709 ,639
N 135 135 135 135 135 135
Faixa etaria Correlagéo de -,060 -,190" ,017|  -,032 1,000 ,391™
Spearman
Sig. (2-tailed) ,488 ,028 842 ,709|. ,000
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N 135 135 135 135 135 135
Nivel de atuagio Correlagéo de -,074 -,110 -,105 -,041 ,391™ 1,000
Spearman
Sig. (2-tailed) 1396 ,205 228 639 ,000].
N 135 135 135 135 135 135
* correlagdo é significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)
Tabela 23 Correlacdo entre Nivel de atuacdo e P1
P1 - No momento de um atendimento, ndo ha
necessidade de ficar explicando ao utilizador todos 0s
detalhes da minha intervencéo sobre o sistema
discordo discordo concordo concordo
totalmente| parcialmente |parcialmente| totalmente Total
Nivel de  Operacional N 9 26 36 11 82
atuacao % dentro de 11,0% 31,7% 43.9% 13,4%| 100,0%
Nivel de atuagdo
% dentro de P1 60,0% 57,8% 61,0% 68,8% 60,7%
% do Total 6,7% 19,3% 26,7% 8,1% 60,7%
Tético N 3 9 13 4 29
% dentro de 10,3% 31,0% 44.8% 13,8%| 100,0%
Nivel de atuagdo
% dentro de P1 20,0% 20,0% 22,0% 25,0% 21,5%
% do Total 2,2% 6,7% 9,6% 3,0% 21,5%
Estratégico N 3 10 10 1 24
% dentro de 12,5% 41,7% 41,7% 4,2%| 100,0%
Nivel de atuagdo
% dentro de P1 20,0% 22,2% 16,9% 6,3% 17,8%
% do Total 2,2% 7,4% 7,4% 7% 17,8%
Total N 15 45 59 16 135
% dentro de 11,1% 33,3% 43,7% 11,9%| 100,0%
Nivel de atuagdo
% dentro de P1 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
% do Total 11,1% 33,3% 43,7% 11,9%| 100,0%

Tabela 24 Tabulacdo cruzada de P9 com o ano de Conclusao da Graduacao

P9 - Na minha formagao académico-profissional houve a
orientagéo sobre atendimento ao cliente

discordo
totalmente

discordo
parcialmente

concordo
parcialmente

concordo
totalmente

Total

Ano de Conclusédo da

Graduagio

1983
1985
1986
1992
1993
1994
1995
1996
1997
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1998 1 0 0 0 1
1999 2 2 3 0 7
2000 4 3 3 0 10
2001 2 0 1 0 3
2002 0 1 0 0 1
2003 2 0 0 1 3|
2004 1 1 2 2 6
2005 2 0 0 1 3|
2006 3 3 2 0 8
2007 1 0 0 0 1
2008 1 2 1 1 5
2009 7 11 13 9 40
2010 3 6 7 6 22
2011 1 1 1 0 3|
2012 2 1 1 3 7
2013 0 1 1 0 2
Total 36 36 38 25 135
Tabela 25 Estatistica descritiva da frequéncia de P9
P9 - Na minha formagédo académico-
profissional houve a orientacéo sobre Percentagem | Percentagem
atendimento ao cliente Frequéncia | Percentagem valida acumulada
discordo totalmente 36 26,7 26,7 26,7
discordo parcialmente 36 26,7 26,7 53,3
concordo parcialmente 38 28,1 28,1 81,5
concordo totalmente 25 18,5 18,5 100,0
Total 135 100,0 100,0
Tabela 26 Estatistica descritiva da frequéncia de P15
P15 - Percebo, com o passar do tempo,
a importancia de se ter uma Percentagem | Percentagem
comunicagéo clara com o cliente Frequéncia | Percentagem valida acumulada
concordo parcialmente 16 11,9 11,9 11,9
concordo totalmente 119 88,1 88,1 100,0
Total 135 100,0 100,0
Tabela 27 Cruzamento de Faixa etaria e P15
P15 - Percebo, com o passar do tempo, a
importancia de se ter uma comunicacao
clara com o cliente
concordo
parcialmente concordo totalmente| Total
Faixa etaria  Até 25 anos 8 52 60
De 26 a 35 anos 5 49 54
De 36 a 45 anos 2 15 17
De 46 a 59 anos 1 3 4
Total 16 119 135

204



Tabela 28 Cruzamento de Tempo de atua¢do no mercado com P15

P15 - Percebo, com o passar do tempo, a importancia
de se ter uma comunicagao clara com o cliente

concordo parcialmente

concordo totalmente

Total

Tempo de
atuacdo no
mercado, em
meses

108
120
132
144)
156
168
180
192
204]
216
240
288
324
348
408

Total

12
14]
15
18
24)
36
39
48
60
72
84]
96
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Tabela 29 Correlagéo entre P8 e itens do perfil

P8 - Cada
cliente/utilizador
requer um
atendimento/uma
abordagem diferente.

Nivel de
pos-
graduagao

Género

Faixa
etaria

Cargo ou
tipo de
atividade

Nivel de
atuacao

Ano de
Concluséo
da
Graduagao

Tempo de
atuacdo no
mercado, em
meses

requer um atendimento/
uma abordagem diferente.

P8 - Cada cliente/utilizador Correlagéo de Spearman

Sig. (2-tailed)
N

1,000

135

-,112
,359
69

,018
,832
135

,011
,898
135

,023
,789
135

-,029
742
135

-,080
,356
135

,023
,790
135

Nivel de pés-graduagéo

Correlagdo de Spearman
Sig. (2-tailed)
N

-,112

,359].

69

1,000

69

231
057
69

,365™
,002
69

-372"

,100
415
69

-,562™
,000
69

A7
,000
69

Género

Correlagdo de Spearman
Sig. (2-tailed)

,018
,832

231

,057].

1,000

-,032
,709

-,041
1639

-,089
,304

-,062
478
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N 135 69 135 135 135 135 135 135
Faixa etaria Correlagdo de Spearman ,011 ,365™ -,032 1,000 -,256™ ,391 -,748™ ,508™
Sig. (2-tailed) ,898 ,002 ,709]. ,003 ,000 ,000 ,000
N 135 69 135 135 135 135 135 135
Cargo ou tipo de atividade  Correlagéo de Spearman ,023 -,3727 ,195* -,256™ 1,000 -,260™ 282" -,250™1
Sig. (2-tailed) ,789 ,002 ,023 ,003]. ,002 ,001 ,003
N 135 69 135 135 135 135 135 135
Nivel de atuagdo Correlagdo de Spearman -,029 ,100 -,041 ,391 -,260™ 1,000 -,298™ 1717
Sig. (2-tailed) 742 ,415 ,639 ,000 ,002]. ,000 ,047
N 135 69 135 135 135 135 135 135
Ano de Cfoncluséo da Correlagdo de Spearman -,080 -,562™ -,089 -,748™ ,282™ -,298™ 1,000 -,583"™
Graduagio Sig. (2-tailed) 356 000 304 1000 001 1000]. 000
N 135 69 135 135 135 135 135 135
Tempo de atuagéo no Correlagdo de Spearman ,023 ALT -,062 ,508™ -,250™ 171" -,583™ 1,000
mercado, em meses Sig. (2-tailed) 790 000 478 1000 003 1047 ,000|.
N 135 69 135 135 135 135 135 135
* correlag&o é significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)
Tabela 30 Estatistica descritiva da frequéncia de P8
P8 - Cada cliente /
utilizador requer um
atendimento / uma Percentagem | Percentagem
abordagem diferente Frequéncia | Percentagem valida acumulada
discordo parcialmente 1 7 7 i
concordo parcialmente 40 29,6 29,6 30,4
concordo totalmente 94 69,6 69,6 100,0
Total 135 100,0 100,0
Tabela 31 Tabulacdo cruzada entre Faixa etaria e P8
P8 - Cada cliente/utilizador requer um
atendimento/uma abordagem diferente
discordo concordo concordo
parcialmente | parcialmente | totalmente Total
Faixa etaria Até 25 anos N 1 17 42 60
% dentro de Faixa etaria 1,7% 28,3% 70,0% 100,0%
% dentro de P8 100,0% 42,5% 44,7% 44 4%
% do Total 1% 12,6% 31,1% 44 4%
De26a35anos N 0 17 37 54
% dentro de Faixa etaria ,0% 31,5% 68,5% 100,0%
% dentro de P8 ,0% 42,5% 39,4% 40,0%
% do Total ,0% 12,6% 27,4% 40,0%
De36a45anos N 0 6 11 17
% dentro de Faixa etaria ,0% 35,3% 64,7% 100,0%
% dentro de P8 ,0% 15,0% 11,7% 12,6%
% do Total ,0% 4,4% 8,1% 12,6%
De46a59anos N 0 0 4 4
% dentro de Faixa etaria ,0% ,0% 100,0%| 100,0%
% dentro de P8 ,0% ,0% 4,3% 3,0%
% do Total ,0% ,0% 3,0% 3,0%
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Total N 1 40 94 135
% dentro de Faixa etaria 1% 29,6% 69,6%| 100,0%
% dentro de P8 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
% do Total 1% 29,6% 69,6%| 100,0%
Tabela 32 Tabulacdo cruzada entre Nivel de atuacdo e P8
P8 - Cada cliente/utilizador requer um
atendimento/uma abordagem diferente
discordo concordo concordo
parcialmente | parcialmente | totalmente | Total
Nivel de atuacdo Operacional N 1 23 58 82
% dentro de 1,2% 28,0% 70,7%| 100,0%
Nivel de atuagéo
% dentro de P8 100,0% 57,5% 61,7%| 60,7%
% do Total 1% 17,0% 43,0%| 60,7%
Tatico N 0 9 20 29]
% dentro de ,0% 31,0% 69,0%| 100,0%
Nivel de atuagéo
% dentro de P8 ,0% 22,5% 21,3%| 21,5%
% do Total ,0% 6,7% 14,8%| 21,5%
Estratégico Count 0 8 16 24
% dentro de ,0% 33,3% 66,7%| 100,0%
Nivel de atuagdo
% dentro de P8 ,0% 20,0% 17,0%| 17,8%
% do Total ,0% 5,9% 11,9%| 17,8%
Total Count 1 40 94 135
% dentro de 7% 29,6% 69,6%]| 100,0%
Nivel de atuagdo
% dentro de P8 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
% do Total 1% 29,6% 69,6%]| 100,0%

Tabela 33 Tabulacéo cruzada entre Tempo de atuacdo no mercado e P8

P8 - Cada cliente/utilizador requer um
atendimento/uma abordagem diferente
discordo concordo concordo
parcialmente parcialmente totalmente Total
Tempode O N 0 4 6 10,
i:g?g:gono % dentro de Tempo de atuagdo ,0% 40,0% 60,0% 100,0%|
e meses no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 10,0% 6,4% 7,4%
% do Total ,0% 3,0% 4,4% 7,4%
1 N 0 0 1 1
% dentro de Tempo de atuagdo ,0% ,0% 100,0% 100,0%|
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% ,0% 1,1% 1%
% do Total ,0% ,0% 7% 7%
6 N 0 0 1 1
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% dentro de Tempo de atuagéo ,0% ,0% 100,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% ,0% 1,1% 7%
% do Total ,0% ,0% 1% 7%
12 N 0 2 6 8
% dentro de Tempo de atuagéo ,0% 25,0% 75,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 5,0% 6,4% 5,9%
% do Total ,0% 1,5% 4,4% 5,9%
14 N 0 0 1 1
% dentro de Tempo de atuagdo ,0% ,0% 100,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% ,0% 1,1% 7%
% do Total ,0% ,0% 7% 7%
15 N 0 0 1 1
% dentro de Tempo de atuagao ,0% ,0% 100,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% ,0% 1,1% 7%
% do Total ,0% ,0% 7% 7%
18 N 0 1 1 2
% dentro de Tempo de atuacao ,0% 50,0% 50,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 2,5% 1,1% 1,5%|
% do Total ,0% 7% 7% 1,5%|
24 N 0 1 5 6
% dentro de Tempo de atuacao ,0% 16,7% 83,3% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 2,5% 5,3% 4,4%
% do Total ,0% 1% 3,7% 4,4%)
36 N 1 5 11 17,
% dentro de Tempo de atuagdo 5,9% 29,4% 64,7% 100,0%|
no mercado, em meses
% dentro de P8 100,0% 12,5% 11,7% 12,6%)
% do Total 1% 3,7% 8,1% 12,6%)
39 N 0 1 0 1
% dentro de Tempo de atuacao ,0% 100,0% ,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 2,5% ,0% 7%
% do Total ,0% % ,0% 1%
48 N 0 4 12 16
% dentro de Tempo de atuagéo ,0% 25,0% 75,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 10,0% 12,8% 11,9%
% do Total ,0% 3,0% 8,9% 11,9%|
60 N 0 3 4 7
% dentro de Tempo de atuagéo ,0% 42,9% 57,1% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 7,5% 4,3% 5,2%
% do Total ,0% 2,2% 3,0% 5,2%
72 N 0 0 5 5
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% dentro de Tempo de atuagéo ,0% ,0% 100,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% ,0% 5,3% 3,7%
% do Total ,0% ,0% 3,7% 3,7%
84 N 0 3 4 7
% dentro de Tempo de atuagéo ,0% 42,9% 57,1% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 7,5% 4,3% 5,2%
% do Total ,0% 2,2% 3,0% 5,2%
9% N 0 2 4 6
% dentro de Tempo de atuagao ,0% 33,3% 66,7% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 5,0% 4,3% 4,4%
% do Total ,0% 1,5% 3,0% 4,4%
108 N 0 3 2 5
% dentro de Tempo de atuagdo ,0% 60,0% 40,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 7,5% 2,1% 3,7%)
% do Total ,0% 2,2% 1,5% 3,7%
120 N 0 2 8 10,
% dentro de Tempo de atuacao ,0% 20,0% 80,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 5,0% 8,5% 7,4%)
% do Total ,0% 1,5% 5,9% 7,4%)
132 N 0 2 0 2
% dentro deTempo de atuagéo ,0% 100,0% ,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro ,0% 5,0% ,0% 1,5%|
% do Total ,0% 1,5% ,0% 1,5%
144 N 0 2 2 4
% dentro de Tempo de atuagdo ,0% 50,0% 50,0% 100,0%|
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 5,0% 2,1% 3,0%
% do Total ,0% 1,5% 1,5% 3,0%
156 N 0 0 2 2
% dentro de Tempo de atuacao ,0% ,0% 100,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% ,0% 2,1% 1,5%|
% doTotal ,0% ,0% 1,5% 1,5%
168 N 0 1 2 3
% dentro de Tempo de atuagéo ,0% 33,3% 66,7% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 2,5% 2,1% 2,2%
% do Total ,0% % 1,5% 2,2%)
180 N 0 2 3 5
% dentro de Tempo de atuagéo ,0% 40,0% 60,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 5,0% 3,2% 3,7%
% do Total ,0% 1,5% 2,2% 3,7%
192 N 0 0 1 1

209



% dentro de Tempo de atuagéo ,0% ,0% 100,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% ,0% 1,1% 7%
% do Total ,0% ,0% 1% 1%
204 N 0 0 2 2
% dentro de Tempo de atuagdo ,0% ,0% 100,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% ,0% 2,1% 1,5%)
% do Total ,0% ,0% 1,5% 1,5%)
216 N 0 1 5 6
% dentro de Tempo de atuagao ,0% 16,7% 83,3% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 2,5% 5,3% 4,4%
% doTotal ,0% 7% 3,7% 4,4%
240 N 0 1 0 1
% dentro de Tempo de atuagao ,0% 100,0% ,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% 2,5% ,0% 7%
% do Total ,0% 7% ,0% 7%
288 N 0 0 1 1
% dentro de Tempo de atuagao ,0% ,0% 100,0% 100,0%
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% ,0% 1,1% 7%
% do Total ,0% ,0% 7% 7%
324 N 0 0 2 2
% dentro de Tempo de atuagdo ,0% ,0% 100,0% 100,0%|
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% ,0% 2,1% 1,5%|
% do Total ,0% ,0% 1,5% 1,5%
348 N 0 0 1 1
% dentro de Tempo de atuagdo ,0% ,0% 100,0% 100,0%|
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% ,0% 1,1% 7%
% doTotal ,0% ,0% 1% 1%
408 N 0 0 1 1
% dentro de Tempo de atuagdo ,0% ,0% 100,0% 100,0%|
no mercado, em meses
% dentro de P8 ,0% ,0% 1,1% 7%
% do Total ,0% ,0% 1% 1%
Total N 1 40 94 135
% dentro de Tempo de atuagao 1% 29,6% 69,6% 100,0%|
no mercado, em meses
% dentro de P8 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 1% 29,6% 69,6% 100,0%
Tabela 34 Estatistica descritiva da frequéncia de P10
P10 - O profissional de informética
sabe muito melhor das necessidades Percentagem Percentagem
do cliente do que o proprio cliente Frequéncia Percentagem valida acumulada
discordo totalmente 26 19,3 19,3 19,3
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discordo parcialmente 52 38,5 38,5 57,8

concordo parcialmente 48 35,6 35,6 93,3

concordo totalmente 9 6,7 6,7 100,0

Total 135 100,0 100,0

Tabela 35 Estatistica descritiva da frequéncia de P16

P16 - Quanto mais qualificado o profissional Percentagem| Percentagem
menos contato com o utilizador ele tem Frequéncia |Percentagem| Valida Cumulativa
discordo totalmente 47 34,8 34,8 34,8
discordo parcialmente 36 26,7 26,7 61,5
concordo parcialmente 39 28,9 28,9 90,4
concordo totalmente 13 9,6 9,6 100,0
Total 135 100,0 100,0

Tabela 36 Analise estatistica de Tempo de atuacdo no mercado

Percentagem
Frequéncia Percentagem |Percentagem Valida Cumulativa
Vélidos 0 10 74 74 74
1 1 N v 8,1
6 1 g 7 8,91
12 8 59 59 14,8
14 1 N 7 15,6
15 1 N v 16,3
18 2 15 15 17,8
24 6 44 44 22,2
36 17 12,6 12,6 34,8
39 1 7 N 35,6
48 16 11,9 11,9 47,4
60 7 5,2 52 52,6
72 5 3,7 3,7 56,3]
84 7 5,2 52 61,5
96 6 44 4.4 65,9]
108 5 37 37 69,6
120 10 74 7,4 77,0
132 2 15 15 78,5
144 4 3,0 30 81,5
156 2 15 15 83,0
168 3 2,2 2,2 85,2
180 5 3,7 3,7 88,9
192 1 N v 89,6
204 2 15 15 91,1
216 6 4.4 4,4 95,6
240 1 7 7 96,3]
288 1 7 7 97,0
324 2 15 15 98,5
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348
408
Total

99,3
100,0

Tabela 37 Tabulacéo cruzada entre Tempo de atuacdo no mercado e P16

P16 - Quanto mais qualificado o profissional menos contato com o

utilizador ele tem

discordo
totalmente

discordo
parcialmente

concordo
parcialmente

concordo
totalmente

Total

no mercado, em
meses

Total

Tempo de atuacéo 0

1
6
12
14
15
18
24
36
39
48
60
72
84
96
108
120
132
144
156
168
180
192
204
216
240
288
324
348
408
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Tabela 38 Tabulagdo cruzada entre Nivel de pos-graduacdo e P16

com o utilizador ele tem

P16 - Quanto mais qualificado o profissional menos contato

discordo
totalmente

discordo

parcialmente

concordo
parcialmente

concordo
totalmente

Total

Nivel de

Especializagdo em andamento

10

7

10

32
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pos- Especializagdo concluida 10 5 9 1 25

graduagao Mestrado em andamento 0 6 0 1 7

Mestrado concluido 3 1 1 0 5

Total 23 19 20 7 69

Tabela 39 Tabulacdo cruzada entre Nivel de atuacéo e P16
P16 - Quanto mais qualificado o profissional menos
contato com o utilizador ele tem
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total

Nivel de Operacional N 27 22 25 8 82
atuagao % dentro de Nivel de atuagio 32,9% 26,8% 30,5% 9,8%| 100,0%
% dentro de P16 57,4% 61,1% 64,1% 61,5% 60,7%
% doTotal 20,0% 16,3% 18,5% 59%| 60,7%
Tético N 11 9 7 2 29
% dentro de Nivel de atuagéo 37,9% 31,0% 24,1% 6,9%| 100,0%
% dentro de P16 23,4% 25,0% 17,9% 15,4%| 21,5%
% do Total 8,1% 6,7% 5,2% 15%| 21,5%
Estratégico N 9 5 7 3 24
% dentro de Nivel de atuagdo 37,5% 20,8% 29,2% 12,5%| 100,0%
% dentro de P16 19,1% 13,9% 17,9% 23,1% 17,8%
% do Total 6,7% 3,7% 5,2% 2,2%| 17,8%
Total N 47 36 39 13 135
% dentro de Nivel de atuagio 34,8% 26,7% 28,9% 9,6%| 100,0%
% dentro de P16 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
% do Total 34,8% 26,7% 28,9% 9,6%| 100,0%

Tabela 40 Tabulacdo cruzada entre Faixa etria e P16

P16 - Quanto mais qualificado o profissional menos contato
com o utilizador ele tem
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total
Faixa etaria Até 25 anos 24 19 12 5 60
De 26 a 35 anos 17 12 18 7 54
De 36 a 45 anos 5 4 7 1 17
De 46 a 59 anos 1 1 2 0 4
Total 47 36 39 13 135

Tabela 41 Correlacdo entre itens de perfil e P14

P14 - E importante
trabalhar o marketing

Tempo de pessoal; cuidar da

atuacdo no | Cargo ou impressdo que se
Nivel de pés- Faixa | mercado, tipo de | Nivel de | passa ao cliente para

graduacdo | Género | etdria | em meses | atividade | atuacéo fideliza-lo.
Nivel de pés-  Correlagdo de Spearman 1,000 231 3657 AT -,372" ,100 -,080
raduacéo . .

graduag Sig. (2-tailed) . 057 002 000 002|415 514
N 69 69 69 69 69 69 69
Género Correlacéo de Spearman ,231| 1,000 -,032 -,062 ,195 -,041 -,183"
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Sig. (2-tailed) 057 ;709 478 ,023 1639 ,033
N 69 135 135 135 135 135 135
Faixa etaria Correlagdo de Spearman ,365™|  -,032] 1,000 ,508™ -256™ ,391™ ,026
Sig. (2-tailed) ,002 ;709]. ,000 ,003 ,000 765
N 69 135 135 135 135 135 135
Tempo de Correlagdo de Spearman 417 -062] 508" 1,000 -,250™ 1717 173"
atuacao no Sig. (2-tailed) o000 478 000, 003 047 045
mercado, em
meses N 69 135 135 135 135 135 135
Cargo ou tipo  Correlagdo de Spearman 3727 195°| -,256™ -,250™ 1,000| -,260" -,080
deatividade  gi0 5 tailed) 002 023 003 003 ,002 358
N 69 135 135 135 135 135 135
Nivel de Correlagio de Spearman ,100 -041] 391 1717 -,2607| 1,000 015
atuagao Sig. (2-tailed) 415|639 000 047 ,002|. 862
N 69 135 135 135 135 135 135
P14- E Correlagio de Spearman -,080| -,183" ,026 173" -,080 ,015 1,000
;ggg{g‘f Sig. (2-tailed) 514 033 765 045 58| 862|.
marketing N 69 135 135 135 135 135 135
pessoal; cuidar
da impresséo
que se passa ao
cliente para
fideliza-lo.
* correlag8o é significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)
Tabela 42 Tabulacdo cruzada entre Faixa etaria e P14
P14 - E importante trabalhar o marketing
pessoal; cuidar da impresséo que se passa ao
cliente para fideliza-lo
discordo concordo concordo
parcialmente | parcialmente | totalmente Total
Faixa etaria  Até 25 anos N 4 13 43 60
% dentro de Faixa 6,7% 21,7% 71,7% 100,0%
etaria
% dentro de P14 100,0% 41,9% 43,0% 44,4%
% do Total 3,0% 9,6% 31,9% 44,4%
De26a35anos N 0 11 43 54
% dentro de Faixa ,0% 20,4% 79,6% 100,0%
etaria
% dentro de P14 ,0% 35,5% 43,0% 40,0%
% do Total ,0% 8,1% 31,9% 40,0%
De36a45anos N 0 5 12 17
% dentro de Faixa ,0% 29,4% 70,6% 100,0%
etaria
% dentro de P14 ,0% 16,1% 12,0% 12,6%
% do Total ,0% 3,7% 8,9% 12,6%
Ded46ab59anos N 0 2 2 4
% dentro de Faixa ,0% 50,0% 50,0% 100,0%
etaria
% dentro de P14 ,0% 6,5% 2,0% 3,0%
% do Total ,0% 1,5% 1,5% 3,0%
Total N 4 31 100 135
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etaria

% dentro de P14
% do Total

% dentro de Faixa

3,0% 23,0% 74,1%| 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
3,0% 23,0% 74,1%| 100,0%

Tabela 43 Tabulacéo cruzada entre Cargo ou tipo de atividade e P14

P14 - E importante trabalhar o marketing
pessoal; cuidar da impressao que se passa
ao cliente para fideliza-lo
discordo concordo concordo
parcialmente |parcialmente| totalmente | Total
Cargo ou tipo Proprietério / S6cio N 0 0 6 6
de atividade % dentro de Cargo 0% 0%|  100,0%| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P14 ,0% ,0% 6,0% 4,4%
% do Total ,0% ,0% 4,4% 4,4%
Supervisdo / Coordenagdo N 0 2 11 13
% dentro de Cargo ,0% 15,4% 84,6%]| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P14 ,0% 6,5% 11,0% 9,6%
% do Total ,0% 1,5% 8,1% 9,6%
Analista N 2 18 48 68
% dentro de Cargo 2,9% 26,5% 70,6%]| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P14 50,0% 58,1% 48,0%| 50,4%
% do Total 1,5% 13,3% 35,6%| 50,4%
Suporte / Assisténcia N 1 4 13 18
% dentro de Cargo 5,6% 22,2% 72,2%| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P14 25,0% 12,9% 13,0%| 13,3%
% do Total 7% 3,0% 9,6%| 13,3%
Outro... N 1 7 22 301
% dentro de Cargo 3,3% 23,3% 73,3%| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P14 25,0% 22,6% 22,0%| 22,2%
% do Total 1% 5,2% 16,3%| 22,2%
Total N 4 31 100 135
% dentro de Cargo 3,0% 23,0% 74,1%| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P14 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
% do Total 3,0% 23,0% 74,1%| 100,0%
Tabela 44 Tabulacéo cruzada entre Nivel de atuacéo e P14
P14 - E importante trabalhar o marketing
pessoal; cuidar da impressao que se
passa ao cliente para fideliza-lo
discordo concordo | concordo
parcialmente |parcialmente| totalmente Total
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Nivel de  Operacional N 3 18 61 82
atuagao % dentro de Nivel de atuagio 3,7% 22,0% 74,4%|  100,0%
% dentro de P14 75,0% 58,1% 61,0% 60,7%
% do Total 2,2% 13,3% 45,2% 60,7%
Tatico N 1 8 20 29]
% dentro de Nivel de atuacéo 3,4% 27,6% 69,0% 100,0%
% dentro de P14 25,0% 25,8% 20,0% 21,5%
% do Total 1% 5,9% 14,8% 21,5%
Estratégico N 0 5 19 24
% dentro de Nivel de atuacéo ,0% 20,8% 79,2%|  100,0%
% dentro de P14 ,0% 16,1% 19,0% 17,8%
% do Total ,0% 3,7% 14,1% 17,8%
Total N 4 31 100 135
% dentro de Nivel de atuagdo 3,0% 23,0% 74,1%| 100,0%
% dentro de P14 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
% do Total 3,0% 23,0% 74,1%| 100,0%
Tabela 45 Tabulacdo cruzada entre Género e P14
P14 - E importante trabalhar o marketing pessoal; cuidar da
impressao que se passa ao cliente para fideliza-lo
discordo concordo
parcialmente parcialmente concordo totalmente Total
Género  Masculino 18 82 104
Feminino 0 13 18 31
Total 4 31 100 135
Tabela 46 Tabulac¢éo cruzada entre Ano de conclusdo da graduacgéo e P14
P14 - E importante trabalhar o marketing pessoal; cuidar da
impressdo que se passa ao cliente para fideliza-lo
discordo concordo concordo
parcialmente parcialmente totalmente Total
Ano de 1983 0 1 0 1
St 1o : : |
1986 0 0 1 1
1992 0 0 1 1
1993 0 1 0 1
1994 0 0 1 1
1995 0 2 1 3
1996 0 0 2 2
1997 0 0 1 1
1998 0 0 1 1
1999 0 1 6 7
2000 0 3 7 10
2001 0 0 3 3
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2002 0 0 1 1
2003 0 2 1 3
2004 0 1 5 6
2005 0 1 2 3
2006 0 2 6 8
2007 0 1 0 1
2008 0 2 3 5
2009 2 7 31 40}
2010 1 3 18 22
2011 1 1 1 3
2012 0 2 5 7
2013 0 1 1 2
Total 4 31 100 135
Tabela 47 Estatistica descritiva da frequéncia de U9
U9 - Dou preferéncia ao profissional que,
além de solucionar os problemas, seja Percentagem | Percentagem
claro nas informagdes Frequéncia | Percentagem Valida Cumulativa
discordo totalmente 1 9 9 9
concordo parcialmente 11 10,2 10,2 11,1
concordo totalmente 96 88,9 88,9 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabela 48 Estatistica descritiva da frequéncia de U15
U15 - A clareza no atendimento do profissional
de informética ndo interfere na minha Percentagem | Percentagem
motivacgdo para usar Sistemas de Informagéo Frequéncia |Percentagem| Vélida Cumulativa
discordo totalmente 41 38,0 38,0 38,0
discordo parcialmente 30 27,8 27,8 65,7
concordo parcialmente 28 25,9 25,9 91,7
concordo totalmente 9 8,3 8,3 100,0
Total 108 100,0 100,0

Tabela 49 Correlagéo entre itens de perfil e U7

U7 - Particularmente,
para escolher um
profissional de Tl, a
indicacéo de um
conhecido é mais
Faixa Nivel de | confiavel do que uma
Escolaridade | Género Etaria Atuacéo propaganda.
Escolaridade Correlagdo de Spearman 1,000 -,019 ,358™ 3227 -,073
Sig. (2-tailed) ,849 ,000 ,001 ,452
N 108 108 108 105 108
Geénero Correlagdo de Spearman -,019 1,000 -,210" -,309™ -,007
Sig. (2-tailed) ,849. ,029 ,001 ,947
N 108 108 108 105 108
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-

Faixa Etaria Correlagdo de Spearman ,358™ -,210 1,000 ,158 -,089
Sig. (2-tailed) ,000 ,029]. ,108 ,359
N 108 108 108 105 108
Nivel de Atuagdo Correlagdo de Spearman ,322™ -,309™ ,158 1,000 -,158
Sig. (2-tailed) ,001 ,001 ,108]. ,107
N 105 105 105 105 105
U7 - Particularmente, Correla¢do de Spearman -,073 -,007 -,089 -,158 1,000
para escolher um S (otai
profissional de TI, a Sig. (2-tailed) 452 ,947 ,359 ,107].
indicacio de um N 108 108 108 105 108
conhecido é mais
confiavel do que uma
propaganda.
* correlag8o é significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)
Tabela 50 Estatistica descritiva da frequéncia de U7
U7 - Particularmente, para escolher um profissional de
TI, a indicagdo de um conhecido é mais confiavel do Percentagem | Percentagem
que uma publicidade Frequéncia | Percentagem Vélida Cumulativa
discordo totalmente 5,6 5,6 5,6
discordo parcialmente 7.4 7.4 13,0
concordo parcialmente 51 47,2 47,2 60,2
concordo totalmente 43 39,8 39,8 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabela 51 Estatistica descritiva da frequéncia de U2
U2 - E importante dar um feedback ao
profissional em relacéo tanto ao sistema / ao
computador quanto a comunicacéao a fim de que Percentagem | Percentagem
sejam feitos os ajustes necessarios Frequéncia | Percentagem Viélida Cumulativa
discordo parcialmente 2 1,9 1,9 1.9
concordo parcialmente 34 31,5 31,5 333
concordo totalmente 72 66,7 66,7 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabela 52 Tabulagdo cruzada entre Faixa etaria e U2
U2 - E importante dar um feedback ao
profissional em relacéo tanto ao sistema / ao
computador quanto a comunicacéo a fim de
que sejam feitos os ajustes necessarios
discordo concordo concordo
parcialmente | parcialmente | totalmente Total
Faixa Etaria Até 25 anos N 2 8 8 18]
% dentro de Faixa Etéaria 11,1% 44,4% 44,4% 100,0%
% dentro de U2 100,0% 23,5% 11,1% 16,7%
% do Total 1,9% 7,4% 7,4% 16,7%
De26a35anos N 0 12 31 43
% dentro de Faixa Etaria ,0% 27,9% 72,1%| 100,0%
% dentro de U2 ,0% 35,3% 43,1% 39,8%
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% do Total ,0% 11,1% 28,7% 39,8%

De 36 a45anos N 0 10 28 38
% dentro de Faixa Etaria ,0% 26,3% 73,7% 100,0%

% dentro de U2 ,0% 29,4% 38,9% 35,2%

% do Total ,0% 9,3% 25,9% 35,2%

De 46 a59 anos N 0 4 5 9
% dentro de Faixa Etéria ,0% 44,4% 55,6%| 100,0%

% dentro de U2 ,0% 11,8% 6,9% 8,3%

% do Total ,0% 3,7% 4,6% 8,3%

Total N 2 34 72 108
% dentro de Faixa Etaria 1,9% 31,5% 66,7% 100,0%

% dentro de U2 100,0% 100,0% 100,09%] 100,0%

% do Total 1,9% 31,5% 66,7%| 100,0%

Tabela 53 Tabulacdo cruzada entre Género e U2

U2 - E importante dar um feedback ao profissional em relagéo
tanto ao sistema / a0 computador quanto & comunicagao a fim
de que sejam feitos 0s ajustes necessarios
discordo concordo concordo
parcialmente parcialmente totalmente Total
Género Masculino Count 2 16 35 53
% dentro de Género 3,8% 30,2% 66,0%]| 100,0%
% dentro de U2 100,0% 47,1% 48,6%| 49,1%
% do Total 1,9% 14,8% 32,4%| 49,1%
Feminino Count 0 18 37 55
% dentro de Género ,0% 32,7% 67,3%]| 100,0%
% dentro de U2 ,0% 52,9% 51,4%| 50,9%
% do Total ,0% 16,7% 34,3%| 50,9%
Total Count 2 34 72 108
% dentro de Género 1,9% 31,5% 66,7%)] 100,0%
% dentro de U2 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
% do Total 1,9% 31,5% 66,7%| 100,0%)|
Tabela 54 Tabulac¢éo cruzada entre Escolaridade e U2
U2 - E importante dar um feedback ao
profissional em relacéo tanto ao sistema / ao
computador quanto a comunicagéo a fim de
que sejam feitos os ajustes necessarios
discordo concordo concordo
parcialmente | parcialmente | totalmente Total
Escolaridade Ensino Médio N 0 1 3 4
% dentro de Escolaridade ,0% 25,0% 75,0%| 100,0%)
% dentro de U2 ,0% 2,9% 4,2% 3,7%
% do Total ,0% ,9% 2,8%| 3,7%
Graduagéao N 2 9 12 23
incompleta o yentro de Escolaridade 8.7% 39,1% 52,2%| 100,0%
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% dentro de U2 100,0% 26,5% 16,7%| 21,3%
% do Total 1,9% 8,3% 11,1%| 21,3%
Graduagédo N 0 4 12 16
completa % dentro de Escolaridade 0% 25,0% 75,0%| 100,0%
% dentro de U2 ,0% 11,8% 16,7%| 14,8%
% do Total ,0% 3,7% 11,1%]| 14,8%
Pés-Graduacdo N 0 1 6 7
incompleta % dentro de Escolaridade ,0% 14,3% 85,7%]| 100,0%
% dentro de U2 ,0% 2,9% 8,3% 6,5%
% do Total ,0% ,9% 5,6% 6,5%
Pés-Graduacdo N 0 19 39 58
completa % dentro de Escolaridade 0% 32,8% 67,29%| 100,0%
% dentro de U2 ,0% 55,9% 54,2%| 53,7%
% do Total ,0% 17,6% 36,1%| 53,7%
Total N 2 34 72 108
% dentro de Escolaridade 1,9% 31,5% 66,7%)| 100,0%
% dentro de U2 100,0% 100,0% 100,0%] 100,0%
% do Total 1,9% 31,5% 66,7%]| 100,0%
Tabela 55 Estatistica descritiva da frequéncia de P5
P5 - E preciso ter um feedback tanto com relagio ao
sistema / ao computador quanto a nossa Percentagem | Percentagem
comunicacao para as melhorias necessarias Frequéncia | Percentagem Vaélida Cumulativa
concordo parcialmente 31 23,0 23,0 23,0
concordo totalmente 104 77,0 77,0 100,0
Total 135 100,0 100,0
Tabela 56 Estatistica descritiva da frequéncia de P11
P11 - A complexidade dos
sistemas deve ser reduzida para Percentagem Percentagem
facilitar a vida do cliente Frequéncia | Percentagem Vélida Cumulativa
discordo totalmente 9 6,7 6,7 6,7
discordo parcialmente 10 7.4 7,4 14,1
concordo parcialmente 33 24,4 24,4 38,5
concordo totalmente 83 61,5 61,5 100,0
Total 135 100,0 100,0
Tabela 57 Tabulacéo cruzada entre Cargo/tipo de atividade e P11
P11 - A complexidade dos sistemas deve ser reduzida
para facilitar a vida do cliente
discordo discordo concordo | concordo
totalmente| parcialmente |parcialmente| totalmente Total
Cargo ou tipo Proprietario/ N 0 1 2 3 6
de atividade  Sécio % dentro de Cargo 0% 16,7% 33,3% 50,0%|  100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P11 ,0% 10,0% 6,1% 3,6% 4,4%

220




% do Total ,0% 1% 1,5% 2,2% 4,4%
Supervisdo/ N 0 1 5 7 13
Coordenagao o, yontro de Cargo 0% 7.7% 38,5% 53,8%| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P11 ,0% 10,0% 15,2% 8,4% 9,6%
% do Total ,0% 1% 3, 7% 5,2% 9,6%
Analista N 3 6 18 41 68
% dentro de Cargo 4,4% 8,8% 26,5% 60,3% 100,0%,
ou tipo de atividade
% dentro de P11 33,3% 60,0% 54,5% 49,4% 50,4%
% do Total 2,2% 4,4% 13,3% 30,4% 50,4%
Suporte / N 2 0 4 12 18
ASSISINCIa o jentro de Cargo 11,1% 0% 22,2% 66,7%| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P11 22,2% ,0% 12,1% 14,5% 13,3%
% do Total 1,5% ,0% 3,0% 8,9% 13,3%
Outro... N 4 2 4 20 30
% dentro de Cargo 13,3% 6,7% 13,3% 66,7%| 100,0%)
ou tipo de atividade
% dentro de P11 44,4% 20,0% 12,1% 24,1% 22,2%
% do Total 3,0% 1,5% 3,0% 14,8% 22,2%
Total N 9 10 33 83 135
% dentro de Cargo 6,7% 7,4% 24,4% 61,5%| 100,0%
ou tipo de atividade
% dentro de P11 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
% do Total 6,7% 7,4% 24,4% 61,5%| 100,0%
Tabela 58 Tabulacdo cruzada entre Nivel de atuacdo e P11
P11 - A complexidade dos sistemas deve ser
reduzida para facilitar a vida do cliente
discordo discordo concordo | concordo
totalmente |parcialmente|parcialmente|totalmente| Total
Nivel de  Operacional N 5 6 16 55 82
atuagao % dentro de Nivel de atuacio 6,1% 7.3% 195%|  67,1%| 100,0%
% dentro de P11 55,6% 60,0% 48,5% 66,3%| 60,7%
% doTotal 3, 7% 4,4% 11,9% 40,7%| 60,7%
Tatico N 2 4 10 13 29
% dentro de Nivel de atuagdo 6,9% 13,8% 34,5% 44,8%| 100,0%
% dentro de P11 22,2% 40,0% 30,3% 15,7%| 21,5%
% do Total 1,5% 3,0% 7,4% 9,6%| 21,5%
Estratégico N 2 0 7 15 24
% dentro de Nivel de atuagdo 8,3% ,0% 29,2% 62,5%| 100,0%
% dentro de P11 22,2% ,0% 21,2% 18,1%| 17,8%
% do Total 1,5% ,0% 5,2% 11,1%] 17,8%
Total N 9 10 33 83 135
% dentro de Nivel de atuacéo 6,7% 7,4% 24,4% 61,5%| 100,0%
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% dentro de P11
% do Total

6,7%

100,0%
7,4%

100,0%
24,4%

100,0%
61,5%

| 100,0%

100,0%
100,0%

Tabela 59 Tabulacdo cruzada entre Faixa etaria e P11

P11 - A complexidade dos sistemas deve ser reduzida para
facilitar a vida do cliente

discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total
Faixa Até 25 anos N 4 6 15 35 60
etaria % dentro de Faixa etaria 6,7% 10,0% 25,0% 58,3%|  100,0%
% dentro de P11 44.4% 60,0% 45,5% 42,2% 44.4%
% do Total 3,0% 4,4% 11,1% 25,9% 44.4%
De26a35anos N 4 2 13 35 54
% dentro de Faixa etaria 7,4% 3,7% 24.1% 64,8%| 100,0%
% dentro de P11 44.4% 20,0% 39,4% 42,2% 40,0%
% do Total 3,0% 1,5% 9,6% 25,9% 40,0%
De36a45anos N 1 2 4 10 17
% dentro de Faixa etaria 5,9% 11,8% 23,5% 58,8%| 100,0%
% dentro de P11 11,1% 20,0% 12,1% 12,0% 12,6%
% do Total 1% 1,5% 3,0% 7,4% 12,6%
De 46 a59 anos N 0 0 1 3 4
% dentro de Faixa etaria ,0% ,0% 25,0% 75,0%| 100,0%
% dentro de P11 ,0% ,0% 3,0% 3,6% 3,0%
% do Total ,0% ,0% 1% 2,2% 3,0%
Total N 9 10 33 83 135
% dentro de Faixa etaria 6,7% 7,4% 24,4% 61,5% 100,0%
% dentro de P11 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
% do Total 6,7% 7,4% 24.4% 61,5%| 100,0%
Tabela 60 Correlagdo entre U12, U15 e itens do perfil
U15 - A clareza no
U12 - Eu mesinto| atendimento do
mais motivado a profissional de
usar recursos de informatica ndo
TI quando eu interfere na minha
entendo o motivacéo para usar
funcionamento do Sistemas de Faixa Nivel de
sistema. Informagéo. Escolaridade | Género Etaria Atuacgdo
U12 - Eu me sinto Correlacéo de 1,000 -,129 -,130 ,087 -,023 -,074
mais motivado a usar ~ Spearman
recursos de Tl quando . .
eu entendo o Sig. (2-tailed) |. ,184 ,179 371 ,816 ,455
funcionamento do N 108 108 108 108 108 105
sistema.
U15 - A clareza no Correlagéo de -,129 1,000 - 177 -,131 231" -,128
atenqimento do Spearman
profissional de Sig. (2-tailed) 184|. o067 77l 016 193
informética ndo
interfere na minha N 108 108 108 108 108 105
motivagéo para usar
Sistemas de
Informagéo.
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Escolaridade Correlacéo de -,130 -, 177 1,000 -,019 ,358 ,322
Spearman
Sig. (2-tailed) ,179 ,067]. ,849 ,000 ,001
N 108 108 108 108 108 105
Geénero Correlagdo de ,087 -,131 -,019 1,000 -,210" -,309™
Spearman
Sig. (2-tailed) 371 477 ,849]. ,029 ,001
N 108 108 108 108 108 105
Faixa Etaria Correlagdo de -,023 231" ,358™ -,210" 1,000 ,158
Spearman
Sig. (2-tailed) ,816 ,016 ,000 ,029]. ,108
N 108 108 108 108 108 105
Nivel de Atuagdo Correlagdo de -,074 -,128 3227 -,309™ ,158 1,000
Spearman
Sig. (2-tailed) 455 1193 ,001 ,001 ,108].
N 105 105 105 105 105 105
* correlagdo é significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)
Tabela 61 Estatistica descritiva da frequéncia de U12
U12 - Eu me sinto mais motivado a usar
recursos de TI quando eu entendo o Percentagem | Percentagem
funcionamento do sistema Frequéncia | Percentagem Valida Cumulativa
discordo totalmente 1 9 9 9l
discordo parcialmente 2 1,9 1,9 2,8
concordo parcialmente 25 231 23,1 25,9]
concordo totalmente 80 741 74,1 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabela 62 Estatistica descritiva da frequéncia de U15
U15 - A clareza no atendimento do profissional de
informética néo interfere na minha motivacéo para Percentagem | Percentagem
usar Sistemas de Informagédo Frequéncia | Percentagem Vilida Cumulativa
discordo totalmente 41 38,0 38,0 38,0
discordo parcialmente 30 27,8 27,8 65,7
concordo parcialmente 28 25,9 259 91,7
concordo totalmente 9 8,3 8,3 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabela 63 Resumo do processamento de U12 e U15 com itens de o perfil
Cases
Vélidos Perdidos Total
N Percentagem N Percentagem N Percentagem
Escolaridade * U12 - Eu me sinto mais motivado a 108 100,0% 0 ,0% 108 100,0%

usar recursos de Tl quando eu entendo o
funcionamento do sistema * U15 - A clareza no
atendimento do profissional de informatica ndo
interfere na minha motivacéo para usar Sistemas de
Informacéo
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Género * U12 - Eu me sinto mais motivado a usar 108 100,0% 0 ,0% 108 100,0%
recursos de Tl quando eu entendo o funcionamento do
sistema *U15 - A clareza no atendimento do
profissional de informética ndo interfere na minha
motivagdo para usar Sistemas de Informagdo
Faixa Etéaria * U12 - Eu me sinto mais motivado a 108 100,0% 0 ,0% 108 100,0%
usar recursos de Tl quando eu entendo o
funcionamento do sistema * U15 - A clareza no
atendimento do profissional de informatica nao
interfere na minha motivacao para usar Sistemas de
Informagéo
Nivel de Atuacéo * U12 - Eu me sinto mais motivado 105 97,2% 3 2,8%| 108 100,0%
a usar recursos de Tl quando eu entendo o
funcionamento do sistema * U15 - A clareza no
atendimento do profissional de informética néo
interfere na minha motivag&o para usar Sistemas de
Informag&o
Tabela 64 Cruzamento de Escolaridade com U12
U12 - Eu me sinto mais motivado a usar recursos de Tl
quando eu entendo o funcionamento do sistema
discordo discordo concordo concordo
totalmente |parcialmente| parcialmente | totalmente | Total
Escolaridade  Ensino Médio 0 0 0 4 4
Graduacéo incompleta 0 0 4 19 23
Graduacdo completa 0 0 5 11 16
Pds-Graduagdo incompleta 0 0 2 5 7
Pds-Graduagdo completa 1 2 14 41 58
Total 1 2 25 80 108
Tabela 65 Cruzamento de Género com U12
U12 - Eu me sinto mais motivado a usar recursos de Tl
quando eu entendo o funcionamento do sistema
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total
Género Masculino 0 1 15 37 53
Feminino 10 43 55
Total 25 80 108
Tabela 66 Cruzamento de Faixa etaria com U12
U12 - Eu me sinto mais motivado a usar recursos de Tl
quando eu entendo o funcionamento do sistema
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total
Faixa Etaria Até 25 anos 1 0 4 13 18
De 26 a 35 anos 0 0 34 43
De 36 a 45 anos 0 2 11 25 38
De 46 a 59 anos 0 0 1 8 9
Total 1 2 25 80 108

Tabela 67 Cruzamento de Nivel de atuagdo com U12
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U12 - Eu me sinto mais motivado a usar recursos de Tl
quando eu entendo o funcionamento do sistema
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total

Nivel de Atuacdo Operacional 1 1 11 44 57
Tético 0 1 5 12 18
Estratégico 0 0 9 21 30
Total 1 2 25 77 105

Tabela 68 Cruzamento de Escolaridade com U15

U15 - A clareza no atendimento do profissional de
informatica néo interfere na minha motivagéao para usar
Sistemas de Informagao
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente | Total
Escolaridade  Ensino Médio 1 1 1 1 4
Graduagdo incompleta 6 8 6 3 23
Graduacdo completa 4 3 9 0 16
Pds-Graduagdo incompleta 5 1 0 1 7
Pds-Graduagdo completa 25 17 12 4 58
Total 41 30 28 9 108
Tabela 69 Cruzamento de Género com U15
U15 - A clareza no atendimento do profissional de informatica ndo
interfere na minha motivacéo para usar Sistemas de Informacéo
discordo discordo concordo concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente Total
Género Masculino 19 11 17 6 53
Feminino 22 19 11 3 55
Total 41 30 28 9 108
Tabela 70 Cruzamento de Faixa etaria com U15
U15 - A clareza no atendimento do profissional de informatica nao
interfere na minha motivacéo para usar Sistemas de Informacéo
discordo discordo concordo concordo
totalmente parcialmente | parcialmente totalmente Total
Faixa Etaria Até 25 anos 5 9 3 1 18
De 26 a 35 anos 25 8 8 2 43
De 36 a 45 anos 10 8 15 5 38
De 46 a 59 anos 1 5 2 1 9
Total 41 30 28 9 108
Tabela 71 Cruzamento de Nivel de atuagdo com U15
U15 - A clareza no atendimento do profissional de informatica ndo
interfere na minha motivagédo para usar Sistemas de Informagédo Total
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discordo discordo concordo concordo

totalmente parcialmente parcialmente totalmente
Nivel de  Operacional 17 18 16 6 57
ARG T4tico 10 3 4 1 18
Estratégico 12 9 2 30
Total 39 30 27 9 105

Tabela 72 Correlacéo entre itens de perfil, U4 e U8

U4 - A tecnologia | U8 - N&o conhecer
pode ser fonte de muito bem a
beneficios e tecnologia pode ser
Faixa | Nivel de seguranga fator de exclus&o no
Escolaridade | Género Etaria | Atuacdo profissional. meio profissional.
Escolaridade ~ Correlacdo de 1,000 -,019 ,358™ ,322™ -,032 179
Spearman
Sig. (2-tailed) ,849 ,000 ,001 746 ,064
N 108 108 108 105 108 108
Geénero Correlagéo de -,019 1,000 2107 -,309™ 176 ,031
Spearman
Sig. (2-tailed) ,849]. ,029 ,001 ,068 ,750
N 108 108 108 105 108 108
Faixa Etaria Correlagéo de ,358™ -,210" 1,000 ,158 -,265™ ,134
Spearman
Sig. (2-tailed) ,000 ,029]. ,108 ,006 ,166
N 108 108 108 105 108 108
Nivel de Correlagéo de 3227 -,309™ ,158 1,000 ,000 ,045
Atuacgdo Spearman
Sig. (2-tailed) ,001 ,001 ,108|. ,994 ,647
N 105 105 105 105 105 105
U4 -A Correlacédo de -,032 ,176|  -,265™ ,000 1,000 ,071
tecnologia pode Spearman
ser fonte de Sig. (2-tailed) 746 068 ,006 994, 464
beneficios e
seguranca N 108 108 108 105 108 108
profissional.
U8 - Nao Correlagéo de ,179 ,031 ,134 ,045 ,071 1,000
conhecer muito  Spearman
bema Sig. (2-tailed) o064l 750| 166|647 464.
tecnologia pode
ser fator de N 108 108 108 105 108 108
excluséo no
meio
profissional.

* correlago é significante no nivel 0,05 (2-tailed)

** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)

Tabela 73 Tabulagdo cruzada entre U4 e faixa etaria

U4 - A tecnologia pode ser fonte de
beneficios e seguranga profissional
discordo concordo concordo
parcialmente | parcialmente | totalmente Total

Faixa Etaria Até 25 anos 0 5 13 18
De 26 a 35 anos 1 7 35 43
De 36 a 45 anos 2 17 19 38
De 46 a 59 anos 0 5 4 9
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U4 - A tecnologia pode ser fonte de
beneficios e seguranga profissional
discordo concordo concordo
parcialmente | parcialmente | totalmente Total

Faixa Etaria Até 25 anos 0 5 13 18
De 26 a 35 anos 1 7 35 43
De 36 a 45 anos 2 17 19 38
De 46 a 59 anos 0 5 4 9
Total 3 34 71 108

Tabela 74 Estatistica descritiva da frequéncia de U8 e Tabulacédo cruzada com

escolaridade

U8 - N&o conhecer muito bem a tecnologia pode ser
fator de exclusdo no meio profissional
discordo discordo concordo | concordo
totalmente | parcialmente |parcialmente| totalmente | Total
Escolaridade  Ensino Médio N 1 1 0 2 4
% do Total ,9% ,9% ,0% 1,9%| 3,7%
Graduagdo incompleta N 3 3 10 7 23
% do Total 2,8% 2,8% 9,3% 6,5%| 21,3%
Graduacdo completa N 1 1 9 5 16
% do Total ,9% ,9% 8,3% 4,6%| 14,8%
Pds-Graduagdo incompleta N 0 1 3 3 7
% do Total ,0% ,9% 2,8% 2,8%| 6,5%
Pds-Graduagdo completa N 1 2 31 24 58
% do Total ,9% 1,9% 28,7% 22,2%| 53,7%
Total N 6 8 53 41 108
% do Total 5,6% 7,4% 49,1% 38,0%| 100,0%
Tabela 75 Estatistica descritiva da frequéncia de U4
U4 - A tecnologia pode ser fonte de Percentagem | Percentagem
beneficios e seguranga profissional Frequéncia | Percentagem Valida Cumulativa
discordo parcialmente 3 2,8 2,8 2,8
concordo parcialmente 34 315 315 34,3
concordo totalmente 71 65,7 65,7 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabela 76 Estatistica descritiva da frequéncia de U16
U16 - Preciso usar e explorar os Sistemas de Informagéo Percentagem |Percentagem
porque eles podem me ajudar em tomadas de deciséo Frequéncia [Percentagem Vilida Cumulativa
discordo totalmente 3 2,8 2,8 2,8
discordo parcialmente 8 7.4 7.4 10,2
concordo parcialmente 40 37,0 37,0 47,2
concordo totalmente 57 52,8 52,8 100,0
Total 108 100,0 100,0
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Tabela 77 Correlacéo entre itens de perfil, U1, U6 e U1l

U1 - Pela prépria U6 - Todos
experiéncia, o precisam U1l - Eu me
profissional de T1 dominar a esforco para
percebe minhas tecnologia, | facilitar minha
necessidades mesmo ndosé o |interagcdo como
Faixa | Nivel de sem eu conseguir profissional | profissional de
Escolaridade Género Etéria | Atuacéo explicar. de Tl informatica.
Escolaridade Correlagio de 1,000 -,019] ,358™ 322 -,107 -,167 021
Spearman
Sig. (2-tailed) ,849 ,000 ,001 ,269 ,084 ,826
N 108 108 108 105 108 108 108
Geénero Correlagdo de -,019 1,000f -,210 -,309™ -,057 ,080 ,1917
Spearman
Sig. (2-tailed) ,849]. ,029 ,001 ,560 413 ,047
N 108 108 108 105 108 108 108
Faixa Etaria Correlagdo de ,358™ -,210"| 1,000 ,158 ,055 ,083 ,050
Spearman
Sig. (2-tailed) ,000 ,0291. ,108 ,574 ,395 ,604
N 108 108 108 105 108 108 108
Nivel de Atuagdo Correlagdo de ,322™ -,309™ ,158 1,000 ,059 ,138 ,037
Spearman
Sig. (2-tailed) 001 o001 108 551 160 ;708]
N 105 105 105 105 105 105 105
U1 - Pela prépria Correlagéo de -,107 -,057 ,055 ,059 1,000 ,016 ,030
experiéncia, o Spearman
profissional de T1 ;0 ey 260 560 574 551[. 872 760
percebe minhas
necessidades mesmo N 108 108 108 105 108 108 108
sem eu conseguir
explicar.
U6 - Todos precisam Correlagéo de -,167 ,080 ,083 ,138 ,016 1,000 ,170
dominar a Spearman
tecnologia, ndo s6 o . .
profissional de TI. Sig. (2-tailed) ,084 413 ,395 ,160 ,872]. ,078
N 108 108 108 105 108 108 108
U11 - Eu me esforgo Correlagéo de ,021 1917 ,050 ,037 ,030 ,170 1,000
para facilitar minha ~ Spearman
interagdo com o Sig. (2-tailed) 826 047 604 708 760 078
profissional de
informatica. N 108 108 108 105 108 108 108
* correlagdo € significante no nivel 0,05 (2-tailed)
** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)
Tabela 78 Estatistica descritiva da frequéncia de Ul
U1 - Pela prépria experiéncia, o profissional de Tl
percebe minhas necessidades mesmo sem eu Percentagem | Percentagem
conseguir explicar Frequéncia | Percentagem Valida Cumulativa
discordo totalmente 26 24,1 24,1 24,1
discordo parcialmente 34 315 315 55,6
concordo parcialmente 41 38,0 38,0 93,5
concordo totalmente 7 6,5 6,5 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabela 79 Estatistica descritiva da frequéncia de U6
U6 - Todos precisam dominar a tecnologia, Percentagem | Percentagem
ndo s6 o profissional de TI Frequéncia | Percentagem Vilida Cumulativa
discordo totalmente 6 5,6 5,6 5,6
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discordo parcialmente 23 21,3 21,3 26,9
concordo parcialmente 53 49,1 49,1 75,9
concordo totalmente 26 24,1 24,1 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabela 80 Estatistica descritiva da frequéncia de U11
U11 - Eu me esforco para facilitar minha Percentagem | Percentagem
interagdo com o profissional de informatica Frequéncia | Percentagem Valida Cumulativa
discordo totalmente 3 2,8 2,8 2,8
discordo parcialmente 6 5,6 5,6 8,3
concordo parcialmente 41 38,0 38,0 46,3
concordo totalmente 58 53,7 53,7 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabela 81 Cruzamento entre escolaridade e U6
U6 - Todos precisam dominar a tecnologia, ndo sé o
profissional de TI
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente | Total
Escolaridade  Ensino Médio 0 0 2 2 4
Graduagdo incompleta 0 6 10 7 23
Graduacao completa 0 4 4 16
Pds-Graduagdo incompleta 0 1 4 2 7
Pds-Graduagdo completa 6 12 29 11 58
Total 6 23 53 26| 108
Tabela 82 Cruzamento entre escolaridade e U11
U11 - Eu me esforco para facilitar minha interagcdo com o
profissional de informatica
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente | Total
Escolaridade  Ensino Médio 0 0 0 4 4
Graduagédo incompleta 1 1 11 10 23
Graduagdo completa 0 0 9 16
P6s-Graduagédo incompleta 0 1 2 4 7
P6s-Graduagao completa 2 4 19 33 58
Total 3 6 41 58| 108
Tabela 83 Cruzamento entre faixa etaria e U1l
U11 - Eu me esforco para facilitar minha interacdo com o
profissional de informética
discordo discordo concordo concordo
totalmente | parcialmente | parcialmente | totalmente Total
Faixa Etaria  Até 25 anos 1 1 6 10 18
De 26 a 35 anos 2 3 17 21 43
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De 36 a 45 anos 0 1 14 23 38
De 46 a 59 anos 0 1 4 4 9
Total 3 6 41 58 108
Tabela 84 Estatistica descritiva da frequéncia de P1
P1 - No momento de um atendimento, ndo ha
necessidade de ficar explicando ao utilizador todos Percentagem| Percentagem
os detalhes da minha intervencgdo sobre o sistema Frequéncia |Percentagem| Valida Cumulativa
discordo totalmente 15 11,1 11,1 11,1
discordo parcialmente 45 33,3 33,3 444
concordo parcialmente 59 43,7 43,7 88,1
concordo totalmente 16 11,9 11,9 100,0
Total 135 100,0 100,0
Tabela 85 Estatistica descritiva da frequéncia de P10
P10 - O profissional de informética sabe muito melhor Percentagem| Percentagem
das necessidades do cliente do que o préprio cliente Frequéncia [Percentagem| Valida Cumulativa
discordo totalmente 26 19,3 19,3 19,3
discordo parcialmente 52 38,5 38,5 57,8
concordo parcialmente 48 35,6 35,6 93,3
concordo totalmente 9 6,7 6,7 100,0
Total 135 100,0 100,0
Tabela 86 Tabulacdo cruzada entre Nivel de atuacdo e P10
P10 - O profissional de informatica sabe muito melhor das
necessidades do cliente do que o proprio cliente
discordo discordo concordo concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente Total
Nivel de atuagdo Operacional 13 31 29 9 82
Tético 5 13 10 0 28
Estratégico 6 9 0 23
Total 26 50 48 9 133
Tabela 87 Tabulagdo cruzada entre Faixa etaria e P10
P10 - O profissional de informética sabe muito melhor das
necessidades do cliente do que o préprio cliente
discordo discordo concordo concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente Total
Faixa etéria Até 25 anos 8 24 23 5 60]
De 26 a 35 anos 10 20 22 2 54
De 36 a 45 anos 5 7 3 2 17
De 46 a 59 anos 1 0 4
Total 26 52 48 9 135
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Tabela 88 Correlacdo entre P1, P10 e itens de perfil

P1 - No momento de
um atendimento, ndo
hé necessidade de
ficar explicando ao

P10-0O
profissional de
informética sabe

utilizador todos os | muito melhor das Tempo de
detalhes da minha necessidades do atuacdo no | Cargo ou
intervencdo sobre o | cliente do que o |Nivel de p6s- Faixa | mercado, em| tipo de Nivel de
sistema. préprio cliente. graduacdo | Geénero | etéria meses atividade atuacéo
P1 - No momento de Correlacéo de 1,000 ,041 ,090 ,057| -,060 ,042 ,019 -,074
um atendimento, ndo h& Spearman
necessidade de ficar . .
explicando ao utilizador Sig- (2-tailed) 1639 1460 /513|488 ,629 ,824 ,396)
todos os detalhes da 135 135 69 135] 135 135 135 135
minha intervencéo sobre
0 sistema.
P10 - O profissional de ~ Correlation ,041 1,000 -,147 -,041| -173" -,042 ,150 -,161]
informatica sabe muito  Coefficient
melhor das necessidades . .
do cliente do que o Sig. (2-tailed) ,639|. ,228 ,637 ,045 ,627 ,083 ,062
proprio cliente. N 135 135 69 135 135 135 135 135,
Nivel de pés-graduagdo Correlation ,090 -,147 1,000 ,231] ,365™ 417 -,3727 ,100|
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,460 ,228]. ,057 ,002 ,000 ,002 ,415
N 69 69 69 69 69 69 69 69
Geénero Correlation ,057 -,041 231 1,000 -,032 -,062 195" -,041]
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,513 ,637 ,057]. ,709 478 ,023 ,639
N 135 135 69 135 135 135 135 135
Faixa etaria Correlation -,060 -,173" ,365™ -,032| 1,000 508" -,256™ 1391
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,488 ,045 ,002 ,709]. ,000 ,003 ,000]
N 135 135 69 135 135 135 135 135
Tempo de atuagdo no  Correlation ,042 -,042 417 -,062| ,508™ 1,000 -,250™ 1717
mercado, em meses Coefficient
Sig. (2-tailed) ,629 ,627 ,000 478 ,000(. ,003 ,047
N 135 135 69 135 135 135 135 135
Cargo ou tipo de Correlation ,019 150 -,372™ ,195%| -,256™ -,250™ 1,000 -,260™1
atividade Coefficient
Sig. (2-tailed) ,824 ,083 ,002 ,0231  ,003 ,003]. ,002
N 135 135 69 135 135 135 135 135
Nivel de atuagéo Correlation -,074 -,161 ,100 -,041| 391" 71| -,260™ 1,000]
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,396 ,062 ,415 ,639] ,000 ,047 ,002].
N 135 135 69 135 135 135 135 135

* correlagdo é significante no nivel 0,05 (2-tailed)

** correlagdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)
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