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RESUMO

Este estudo foi desenvolvido com o objetivo de avaliar o grau de satisfacao dos clientes
com os servicos prestados pela Destague Pesquisa & Marketing, afim de visualizar
possiveis oportunidades de melhorias e identificar as potencialidades e limitacdes dos
mesmos. A pesquisa teve duas etapas, uma qualitativa e outra quantitativa. Na
gualitativa foram realizadas quatro entrevistas em profundidade individuais, presenciais
com clientes. A escolha destas empresas teve como pretensao selecionar clientes de
diferentes setores da economia (construcdo civil, metalurgia, petroquimico, etc.), para
assim obter uma visao mais ampla sobre os questionamentos, necessidades e atributos
valorizados. J4 na etapa quantitativa, foi desenvolvido um instrumento de coleta
especifico. A aplicacdo do questionario foi programada juntamente com o banco de
dados de informacgBes dos clientes no Destaque e-Survey (sistema eletronico de
pesquisa — Internet ou Intranet). Os atributos indicados na pesquisa como sendo 0s
principais pontos fortes da Destaque foram: atendimento, envolvimento e qualidade.
Como principais pontos fracos da empresa foram citados: pre¢o, cumprimento de prazo
e localizacdo. Ao ser analisada a satisfagao geral por blocos (atendimento, entrega do
projeto e financeiro), verificou-se que em todos eles a Destaque Pesquisa & Marketing
€ muito bem avaliada. Os resultados demonstram que a maioria dos clientes esta
satisfeita, porém existem fatores que necessitam ser melhorados para que os clientes

se sintam totalmente satisfeitos.

Palavras-chave: Satisfagdo, Pesquisa de Satisfacao, Cliente e Marketing.
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1. INTRODUCAO

A pesquisa de mercado apresenta-se como o instrumento que da respaldo e
seguranca aos tomadores de decisao (empresas, empreendedores, gestores, etc.) que
buscam informacdes sobre o estabelecimento do perfil, comportamento, necessidade e
anseio dos consumidores no mercado em que estdo inseridos. Esta andlise
mercadoldgica deve ser a primeira providencia a ser tomada para a abertura ou
expansao de um negocio, para que seus consumidores sejam melhor conhecidos,
identifique-se a estrutura da concorréncia e sejam estabelecidos valores que norteardo
0 posicionamento de uma marca. Por meio deste processo, poderdo ser obtidas
informagBes que tornem possiveis ndo somente um planejamento de marketing, mas
também, as tomadas de decisdo mais cotidianas.

O registro da primeira pesquisa de mercado no Brasil é datado de 1940, e tinha
como intuito estabelecer o perfil dos ouvintes de radio de ondas curtas e longas, e
também detectar o posicionamento da populacdo diante do conflito da Segunda Guerra
Mundial que havia iniciado em 1939. O objetivo da pesquisa era verificar qual o
posicionamento do Brasil, diante da possibilidade dos Estados Unidos e Japéao
participarem da guerra e através deste estudo verificar qual dos dois lados, o0s
brasileiros tenderiam a apoiar.

Desde entdo, as mudancas ocorridas principalmente nos ultimos anos, sejam
elas sociais, econdmicas ou culturais, fomentadas pelas transformacdes de um mundo
cada vez mais globalizado, e acima de tudo a velocidade com que estas ocorrem,
tornam extremamente preciosas informacoes atualizadas. O poder da informacéao torna-
se a premissa essencial para uma tomada de decisdo mais assertiva, viabilizando desta
forma, a andlise dos fatores e varidveis que impactam, influenciam, ou simplesmente
ndo fazem relagéo alguma com o comportamento de um mercado.

A tomada de decisdo é um fator de extrema importancia para o desenvolvimento
de qualquer organizagdo e, portanto, € necessario que tal atitude seja tomada com
base em informacdes consistentes. A falta ou a incoeréncia de informagfes pode ter

consequéncias irreparaveis.
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2. DEFINICAO DO PROBLEMA

Em meio a este mercado em plena transformacdo e crescimento, surgiu a
Destaque Pesquisa & Marketing, uma empresa de consultoria fundada em 1998, na
cidade de Porto Alegre/RS, que inicialmente atuava na area de planejamento e
implementacdo de planos de marketing, mas que ao longo destes 10 anos,
especializou-se na area de pesquisa de mercado.

A Destaque tem como especialidade o B2B', tanto em pesquisas quantitativas
(campo, via fone, via web), quanto nas pesquisas qualitativas (entrevistas em
profundidade e focus group?). As pesquisas s&o conduzidas, primando sempre por um
relacionamento de longo prazo com seus clientes e a forma com que 0s seus
resultados sdo apresentados, demonstra que além de estudos sélidos e adequados a
necessidade de cada um seus clientes, a empresa preocupa-se em deixar claro o que
estas informagbes realmente representam num determinado contexto, ou mercado.
Suas pesquisas ddo um maior suporte e mais seguranca aos tomadores de decisao,
gue ao compreenderem a forma com que estes dados e informacfes estdo
relacionadas com os demais variaveis e fatores envolvidos no seu negdcio, podem
tracar um melhor planejamento para as suas agdes e crescer cada vez mais, com base
em alicerces solidos, em busca de bons resultados.

Apesar de ser uma empresa de pesquisa de mercado que realiza dentre outras
pesquisas a de satisfacdo de clientes, a Destaque Pesquisa & Marketing nao dispde de
rotinas mediante as quais possa avaliar a satisfacdo dos seus préprios clientes, com os
servicos que vem prestando. Sem esta avaliacdo, a empresa supde que 0S seus
clientes, muitos dos quais estdo na sua carteira ha quase 8 anos, estejam satisfeitos.
No entanto, esta suposi¢do contém a presuncao de que a longevidade de uma parceria
seja a Unica forma de verificar esta relacdo, o que pode ndo ser necessariamente

verdade.

! B2B — Business to Business
% Focus Group — Técnica utilizada na pesquisa de mercado qualitativa, na qual se emprega a discussao
moderada de entre 8 e 12 participantes.
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Nesse sentido, o fato de manter a relagdo com os clientes por um longo tempo
nao quer dizer que estes estejam com suas necessidades, expectativas e anseios
plenamente satisfeitos. Com efeito, se tais clientes ndo perceberem um concorrente da
Destaque capaz de atender melhor as suas necessidades, a tendéncia é que
permanecam vinculados a empresa, mesmo que nao estejam completamente
satisfeitos. Além disso, também é importante levar em consideracdo a existéncia de
clientes acomodados, ou seja, que encontram-se em estado confortavel, em busca
apenas do cumprimento de certas exigéncias impostas para o atendimento de normas
especificas, que Ihes permita certa diferenciacdo no mercado ou de qualificacdes para
obtenc&o de prémios de qualidade. Sendo assim a pergunta-problema que o presente
trabalho visa responder €: Qual o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo a  0s
servicos prestados pela Destaque Pesquisa & Marketi  ng?

Para que seja possivel tal avaliacéo, foi realizada uma pesquisa de satisfagdo
dos servicos prestados junto aos clientes da empresa, com a finalidade de verificar qual
0 grau de satisfacdo destes, nos atributos indicados pela Destaque e demais atributos
gue foram levantados junto aos seus clientes. Desta forma, a pesquisa realizada néo
pretendeu abordar somente os questionamentos na visdo da empresa, mas contemplar
principalmente a 6tica dos seus clientes no que diz respeito as questdes a serem
analisadas, podendo por meio destas, obter uma melhor compreenséo, tanto dos
atributos que fazem parte, como os que constroem a satisfagdo dos seus clientes. Com
isso foi possivel identificar as forcas e fraquezas nessa relacdo, para que a empresa
possa continuar aperfeicoando-se cada vez mais, na busca da exceléncia nos servigos
prestados.

Para a consecucao do presente estudo, sdo apresentados primeiramente os seus
objetivos geral e especificos. Posteriormente, € realizada uma revisao teorica com base
na bibliografia de: Kotler, Malhotra, Solomon Lovelock, Bonne, dentre outros autores.
Em seguida, é definido o método utilizado neste estudo. E por fim sdo apresentados os

resultados e a conclusdo do trabalho.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Mensurar o grau de satisfacdo com os servicos da Destaque Pesquisa &
Marketing junto aos seus clientes, afim de visualizar possiveis oportunidades de

melhorias e identificar as potencialidades e limitagbes dos mesmos.

3.2. OBJETIVO ESPECIFICO

» Identificar os principais atributos de desempenho e valorizagdo dos servigos;

* Avaliar a satisfagcdo dos clientes com relacdo aos atributos de desempenho de

produtos e servigos (por dimensdes/blocos e atributos/itens);

* Identificar as principais percepcbes sobre o0s canais de comunicacdo da

Destaque (site, telefone, e-mail, etc.);

» Identificar possiveis oportunidades de melhoria do desempenho da empresa sob

a Gtica do cliente;

» Apresentar recomendacfes gerenciais com base nas constatacdes desta
pesquisa, de modo a auxiliar no desenvolvimento de estratégias eficientes de

mercado.
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4. EMPRESA

Para contextualizar a empresa Destague Pesquisa & Marketing, optou-se por
apresenta-la a partir de uma estruturacdo cronoldgica, para que assim seja melhor

compreensivel a sua trajetéria desde a sua fundacéo até o ano de 2008.

1996 - A empresa teve sua origem, quando trés colegas de Universidade (ADM —
UFRGS) amadureceram a idéia de iniciar uma empresa de assessoria a empresas
devido a existéncia de um potencial cliente, a empresa Abrasul (Assisténcia Técnica Sul
Brasileira Ltda), em Cachoeirinha/RS. Desta forma, montaram o contrato social da
empresa, com a razao social: Vidal, Farias & Irala Ltda. A empresa ainda ndo possuia
uma sala comercial, nem funcionarios, e tinha como socios-fundadores: Claudio

Vinicius Silva Farias, Omar Irala Siméo e Ricardo da Rocha Lyra Vidal.

1997 — O contrato social da empresa € registrado no servico de registro de Pessoas
Juridicas em 24 de janeiro de 1997. Neste mesmo ano, a empresa rompe com 0 seu

unico cliente (Abrasul) e fica praticamente inativa durante o ano todo de 1997.

1998 — A empresa ficou inativa durante o ano de 1998 (fisicamente e em termos de
negoécios), e no més de outubro 1998, foram convidados para fazerem parte da
sociedade (os também colegas da ADM/UFRGS): André Luis Pinto de Sa, Ivan Luis

Almeida e Marcelo Godoy Martins.

1999 — Em Fevereiro, foram iniciadas reunides na casa dos soOcios para planejar e
reiniciar a empresa. Em Abril a empresa finalmente possuia uma sala comercial (17
metros quadrados), alugada no prédio da Compart Promocdes e Servicos Ltda (Rua
Paulo Setubal N° 205) e comprou sua primeira linha telefénica F.: (51) 262 7011. Nesta
ocasido, os sdcios introduziram R$ 300,00 no capital social da empresa, para a compra
de um computador, uma impressora e alguns méveis. Em acordo com a Compart,
utilizou-se e divulgou-se o endere¢co da mesma na Av. Paulista em Sao Paulo/SP, como

escritorio da empresa, para que desta forma, o socio Marcelo Godoy ficasse quinze dias
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em Sao Paulo realizando a prospeccéo de clientes, e posteriormente, o s6cio André Sa
ficasse uma semana realizando a prospecc¢ao em conjunto com o sécio Marcelo Godoy.
Todavia, ao visitaram a Credicard, ambos perceberam que a empresa ndo possuia
estrutura, produtos e experiéncia suficiente para atender o mercado Paulista, admitindo
gue na verdade, a investida feita ndo passara de um audacioso sonho. Em Maio a
empresa fecha o seu primeiro negocio, com a Voko RS, para uma pequena pesquisa
com os arquitetos de POA e um planejamento para o escritério para os proximos dois
anos (com apresentagdo em S&o Paulo, na fabrica da Voko). O trabalho foi
apresentado em S&o Paulo, com elogios do cliente. Os resultados foram entregues em
CD, uma novidade na época. O segundo cliente foi a Verdi Design. Em reunido dos
sécios, desligaram-se da sociedade os soécios: Ricardo da Rocha Lyra Vidal e Ivan
Almeida. Neste mesmo ano efetivou-se o aluguel da nova sala (com 65 metros
guadrados, na Av. Taquara N° 98/204). Foram iniciados projetos com clientes de maior
porte, como Ipiranga Petroguimica (curso de Merchandising em Poa e SP), DCS
(pesquisa sobre o mercado imobiliario) e Seven Boys. O primeiro planejamento
estratégico da empresa € criado, o dominio web destaque.inf.bor é registrado e
modificada a logomarca da empresa. Foi criado o primeiro material grafico de
apresentacdo da empresa, o folder “espelhinho”. A empresa fechou o ano com quatro

sécios, que nao efetuaram retirada alguma, ndo tinham pro-labore e nem funcionarios.

2000 — Ingressaram oficialmente na sociedade (no contrato social, em 1° de janeiro de
2000), os socios André Sa e Marcelo Godoy; enquanto desligaram-se os sdcios Claudio
Vinicius Silva Faria e Omar Irala Sim&o. Foram comprados dois computadores novos e
um Hub de oito portas, tornando possivel a informatizacdo dos controles internos e a
emissdo de notas fiscais. A agéncia Madison criou um material grafico especifico para
pesquisa. Em Janeiro iniciaram as obras para adequacdo da sala (iluminacéo,
cabeamento, pintura, etc). Neste momento, o principal valor da empresa passou a ser a
honestidade, pois a situacdo financeira da empresa e dos socios era muito dificil. Aos
poucos, iniciava-se um processo de mudanca no core business da empresa, com a
reducdo gradativa dos servicos de assessoria/consultoria e 0 incremento dos servigos

de pesquisa de marketing, que traziam recomendacdes de marketing como diferencial.
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Nesse periodo foi fechado um contrato com a MV Promocdes, para o lancamento do
Santander/Meridional (eventos), tratando-se do maior contrato até entdo da empresa. E
fechado outro contrato muito grande na area de eventos com a Fleischman Royal
Nabisco para criacao, coordenacéo e execucao de dois eventos (em Curitiba e no Rio
de Janeiro). A empresa encaminhava-se pela PAP?, o processo de registro da marca
Destaque. E feito um investimento em internet de alta velocidade (Cable Modem Net).
Existiu um aumento de demanda no segundo semestre, o que viabilizou a contratacéo
de estagiarios e possibilitou que os socios fizessem a primeira retirada, tendo em vista a
razoavel tranquilidade financeira. Com o aumento na demanda, comegcaram a ocorrer
atrasos nos projetos, evidenciando-se que nado existiam procedimentos padrdes nos
processos, mas mesmo com todos estes contratempos, evidenciou-se que 0s clientes
ficaram satisfeitos com os resultados dos trabalhos. Neste momento o faturamento da
empresa foi excelente, mas a margem foi praticamente devorada pelos custos fixos e

pelas dividas contraidas desde o inicio da empresa.

2001 - No primeiro semestre deste ano ocorreram poucos negoécios, o que influenciou
diretamente no aumento do endividamento da empresa. Foi realizado (em parceria com
a Shinx e a Soft Lin) o Férum da Liberdade (IEE*), aonde a marca da empresa foi
bastante exposta para um publico-alvo interessante. O trabalho com terceiros foi
intensificado (campo, analises estatisticas e recrutamento de operadores de
Telemarketing). A prospecgdo de clientes foi dirigida as agéncias de propaganda.
Houve investimento de mais um computador, impressora e gravador de CD. O s6cio da
empresa, André Luis Pinto de Sa, desligou-se da sociedade, e ingressou a socia
Gislaine Attolini. Neste momento a empresa mudou 0 nome fantasia para Destaque
Pesquisa & Marketing, e tem a pesquisa como seu foco. No segundo semestre
fecharam-se bons contratos de pesquisa, sendo que as empresas clientes iniciaram o
processo de recompra de servicos, o faturamento foi excelente, mas as dividas do
primeiro semestre eram muito altas, e continuavam absorvendo os bons resultados do

segundo semestre. Iniciava-se o0 processo de organizagao interna, com procedimentos

% PAP — Paulo Afonso Pereira (Empresa especializada na gestédo estratégica de prote¢do de marcas e
patentes).
* IEE - Instituto de Estudos Empresariais.
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documentados (protocolos para contador), o sistema reorganizado e todos os controles
eram realizados. Foi um momento de investimento em tecnologia, onde cinguiienta por
cento do call center foi informatizado (trés computadores), e foi comprada uma licenga
do Sphinx 2000 Plus2 e trés licencas do Sphinx Data Entry 2000. O ano de 2001
apresentou um crescimento de 57% no faturamento com pesquisas, 0 que permitiu a
empresa chegar ao estado de inadimpléncia zero, e com isso iniciava-se um processo
de reducdo do endividamento. Foi também iniciado neste periodo um grande projeto
com o Banco Santander — Verdo 2001/2002 (eventos). A empresa encerrou 0 ano com

dois sAcios e trés estagiarios, todos os projetos foram entregues.

2002 - A empresa passava a se chamar Destaque Pesquisas de Marketing Ltda
(continua com nome fantasia de Destaque Pesquisa & Marketing), conseguindo o
enquadramento no simples, o que ocasionava uma reducgdo significativa na carga de
impostos. Foi iniciado o planejamento estratégico e reorganizagdo geral da empresa.
Iniciava-se juntamente com a Comunicative um trabalho de assessoria de imprensa.
Ocorreram mais investimentos em tecnologia: concluiu-se a informatizacdo do call
center, comprou-se uma nova central telefénica que garantiu o maior controle dos
gastos com telefonia, ocorrendo a inauguracdo do tdo esperado site (Extranet). A
empresa fechou o ano com dois novos clientes: Innova Petroquimica e Telefénica

Celular.

2003 - Ocorreu 0 rompimento com a parceira Bitpress/Divex, e 0 encerramento
temporario do trabalho com a Comunicative. Voltava a ocorrer o periodo de
sazonalidade nas pesquisas, 0 que acarretou um baixo faturamento em marco e abril. A
empresa resolveu organizar alguns processos internos e efetuar o seu planejamento
estratégico. A Destaque fechou nego6cio com um cliente novo por indicacao da Riocell,
renovou contrato com: Zamprogna (conseguindo desfazer a imagem da pesquisa
anterior), Unimed VTRP e Innova. A empresa realizou novamente a pesquisa da
Amcham, com a qual tinha uma parceria, e realizou uma pesquisa onde foi utilizada
uma nova tecnologia, bastante eficiente implantada pela Mix. Firmava também a

parceria com a Editora Definicdo, onde realizou a 12 reportagem na edi¢do de julho na
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Revista Plasticos em Revista. Iniciou-se um trabalho de prospec¢do em S&o Paulo com
o Egidio, e novos clientes foram conquistados - a Transportadora Augusta e a Aracruz.
No fim de novembro todos os auxiliares de projetos foram demitidos devido as
dificuldades que a empresa vinha enfrentando em relacéo a capital. A empresa fechou
0 ano com férias coletivas e um trabalho foi fechado para iniciar na primeira semana do

ano.

2004 — A empresa Destaque iniciou o ano conquistando dois novos clientes: Medabil,
Dacarto Benvic — que foram frutos da prospeccao em Sao Paulo. A Medabil fechou
guatro projetos de pesquisa para o ano, sendo dois grandes (Telhas e Painéis). Foi
fechado também o 1° contrato anual de pesquisa. Tratava-se da pesquisa de servi¢os
da York. A empresa conquistava a GE Supply, através de anuncio na Revista Falando
de Qualidade, fechou um trabalho com a Marcopolo, apdés 3 meses de negociacao,
através da indicacdo da agéncia Madison. O segundo semestre foi movimentadissimo
em termos de trabalho, e a empresa fez a pesquisa que indicou o PPR® 2004, que
apesar de complicado no processo, gerou bons frutos no setor petroguimico. O ano foi
excelente do ponto de vista financeiro e de portfolio, muitas dividas antigas e problemas
financeiros decorrentes de anos anteriores puderam ser sanados, sendo refletido em
um faturamento que foi mais que o dobro de 2003. A empresa fechou o ano com planos

para retomar os investimentos em tecnologia e estrutura, além da ampliacdo da equipe.

2005 — A empresa comecgou o ano finalizando trabalhos fechados em 2004, e com
perspectivas otimas para novos projetos, e por conta disso, uma ampliagdo da equipe.
O diretor da empresa, Marcelo Godoy, foi a BrasilPlast para realizar prospeccdo e
voltou com consideraveis contatos “quentes”. A empresa Destaque fechou trabalhos
com a Philip Morris, Replas e a Transportadora Augusta. Em Abril a empresa investiu
em um servidor dedicado mais poderoso que o anterior, a rede foi toda re-configurada,
0 que possibilitou maior confiabilidade, com sistema de back-up em DVD, HD de alta
velocidade SATA e 1GB de RAM Kingston. Foram fechados projetos com a Replas, a

partir de uma pesquisa de satisfacdo em um sistema de ouvidoria independente, e

® PPR — Prémio Plasticos e Resinas (Realizado pela Editora Definico).
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também contratos com a Zamprogna e a Innova Petroquimica nos descartaveis, e uma
reedicdo da pesquisa de satisfacdo da Dacarto. Também foi fechado um trabalho com
trés Focus Group e 2.000 entrevistas de campo com a Ultragaz.

A empresa Fontana contratou uma pesquisa com dois Focus Group em Porto
Alegre - POA. Fechadas as pesquisas para a Imerys do Brasil (carbonato de célcio),
Unimed VTRP®, Innova, Medabil e Weatherford (bombas helicoidais, via agéncia
Madison). O relatorio da Weatherford foi elaborado na Franca pela coordenadora
Simone Oliveira. Fechado um trabalho de grandes proporcdes para a Philip Morris,
sendo um marco na histéria da empresa. Nesse periodo foram adquiridos 25
notebooks, um servidor biprocessado (da marca DELL), e ampliada a equipe de
trabalho para aproximadamente 120 pessoas de campo e 40 de telemarketing. A

empresa fechou 0 ano com excelentes perspectivas para 2006.

2006 — Foram renovados os computadores das PA’s (DELL) e da recepc¢ao, e também
foram adquiridos notebooks para o trabalho da PMB’ e para o escritério da Destaque. A
supervisora de projetos Rejane e o coordenador de projetos Guilherme, ficaram de
Setembro a Dezembro em S&o Paulo, supervisionando e coordenando a pesquisa da
Philip Morris, feita em 12 estados brasileiros com duragcdo de aproximadamente 13

meses.

2007 — No més de janeiro foi iniciada a selecdo para auxiliares e coordenadores de
projetos, bem como para um supervisor de coleta (novo cargo criado na empresa). Foi
inaugurada no més de mar¢co uma sala somente para coleta de dados, sendo que com
isso houve contratagcdo de um supervisor de coleta. Foram contratadas duas
operadoras de telemarketing. O aniverséario de oito anos da empresa foi comemorado
na Miolo em POA, com uma palestra do endlogo Tiago Beloli e com a degustacédo de
vinhos e espumantes. Ocorreu uma mudanca de lay-out da sala de projetos, que antes

tinha énfase em telemarketing e passou a ser utilizada para a equipe de projetos, e

® VTRP - Vale do Taquari e Rio Pardo.
" PMB — Philip Morris do Brasil (Empresas de tabaco, que produz algumas das marcas de cigarro mais
vendidas).
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também a aquisicdo de 04 licencas do Sphinx 5.0 Survey para projetos e 17 licengas do
Sphinx Operador para a sala de telemarketing.

2008 — A empresa mudou a sua razao social para Destaque Pesquisas de Marketing
S/S EPP. Fechou novamente um projeto de entrevistas com o IEE para o Férum da
Liberdade, além de um grande projeto de Focus Group para a campanha eleitoral para
a prefeitura de Porto Alegre do candidato Onyx Lorenzoni em parceria com a diretora
da Reali Consultoria (Thais Reali), onde foram alugadas duas salas no centro de
eventos do Hotel Plaza S&o Rafael (Plazinha), sendo que o diretor da empresa, Marcelo
Godoy, teve participacdo na mediacdo de alguns grupos. Também foram fechadas

pesquisas de campo com a Goldsztein e com a Maiojama.
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5. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para facilitar o entendimento do assunto a ser abordado, é necessario que os
conceitos teoricos sobre os fendbmenos ligados ao servi¢o, a qualidade e a satisfacdo
do cliente sejam investigados. Desta forma, sera possivel uma melhor compreensao da
relacdo entre estes assuntos, facilitando o entendimento sobre os comportamentos em

guestao.

5.1 CONCEITO DE SERVICOS

Segundo um dos autores do livro Marketing as Melhores Praticas, K. Douglas
Hoffmann (2001), os servicos sdo definidos como atos, esforgcos ou desempenhos.
Como principal diferenca na sua definicho em relacdo aos bens, verifica-se a
identificacdo quanto a sua propriedade de tangibilidade, pois normalmente estes séo
definidos como objetos, parelhos ou coisas, possuindo assim caracteristicas fisicas. Por
tratar-se de uma dominancia intangivel, os servicos ndo possuem propriedades fisicas,
normalmente avaliadas pelos clientes na tomada de decisdo antes de efetuarem a
compra de bem ou servico. As mudancas substanciais ocorridas no ambiente de
negoécios mundial, acarretaram numa demanda cada vez maior pelo conhecimento de
marketing de servicos. Tais mudancas fizeram com que os profissionais desta area
aprendessem muito rapidamente que as estratégias de marketing e os modelos
gerenciais muitas vezes ndo podem ser aplicados aos modelos, processos, e
caracteristicas individuais de suas industrias de servicos. Tendo em vista essa
necessidade de busca e adequacdo de estratégicas de marketing, alguns fatores
influenciaram consideravelmente a busca por tais informacdes.

O forte crescimento verificado no setor de servicos ocasionou uma maior
contribuicdo deste a economia mundial, juntamente com a desregulamentacdo de
muitas industrias de servicos, que converteram-se num diferencial ao setor. Atualmente
muitos dos paises desenvolvidos possuem economias de servigos que alcangcam mais

de 50% dos seus Produtos Internos Brutos, e em alguns deles pode-se até mesmo
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constatar que a maioria das industrias ndo produz objetos, aparelhos e demais
produtos; elas desempenham atos e esforcos, tais como empresas de telefonia,
corretoras de investimentos financeiros e planos de saude. Além disso, 0 servico como
vantagem diferencial também esta sendo usado para atrair e reter empregados, sendo
que o mercado de trabalho estd se abrindo para estes e a competicdo em busca da
retencdo esta se tornando cada vais mais feroz. Esse fenébmeno fez com que em muitas
situacdes o candidato que tinha de implorar um emprego, encontre-se atualmente numa
situacdo que exige e obtém alguns beneficios de trabalhos bastante peculiares
(HOFFMANN, 2001).

De acordo com Lovelock (2002), é denominado como servigo toda atividade
econbmica responsavel pela criacdo de valor e fornecimento de beneficios aos seus
clientes em tempo e lugares determinados. Desta forma, por mais que 0 processo
possa estar ligado a um produto fisico, o seu desempenho € em grande parte
considerado intangivel e normalmente ndo € um resultado de nenhum dos fatores de

producéao.

5.2 A IMPORTANCIA DA QUALIDADE

Segundo Bonne;Kurtzs (1998), a qualidade descreve o grau de exceléncia ou
superioridade de mercadorias e servicos de uma empresa. E um termo abrangente que
envolve, simultaneamente, caracteristicas tangiveis e intangiveis de um mercado ou
servico. Em sentido técnico, qualidade pode referir-se a aspectos fisicos, como
durabilidade e seguranca, incluindo também o componente intangivel da satisfacdo do
cliente, a capacidade de uma mercadoria ou servico de atender ou exceder as
necessidades e expectativas do comprador. A verdadeira mensuracédo da qualidade se
da quando um empreendimento satisfaz seus clientes. Qualidade € mais do que um
atributo adicional que a empresa oferece aos seus clientes: a qualidade e a satisfacao
do cliente afetam diretamente a lucratividade da empresa. Na verdade, sdo cruciais
para a existéncia continuada de uma empresa.
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O movimento pela qualidade comecou nos Estados Unidos, na década de 1920,
como uma tentativa de aprimorar o produto pela melhoria do processo de fabricacdo em
si. Foi Walter Shewhart, um fisico da AT&T Bell Laboratéries, que tornou-se o pioneiro
na criagdo do enfoque denominado de controle estatistico da qualidade, que
empregava técnicas estatisticas para detectar e aferir problemas de qualidade nas
linhas de producado. Usando os principios da estatistica e da probabilidade, Shewhart
desenvolveu graficos de controle para detectar variagdes no processo de fabricacdo
gue poderiam gerar produtos defeituosos. Controlando tais variacdes, este método
inovador inseriu a qualidade no processo de producéo, dispensando o trabalho de
remocao de produtos defeituosos no final da linha de producéo.

Apés a Segunda Guerra Mundial, a preocupacdo com a melhoria da qualidade
transferiu-se dos Estados Unidos para o Japdo. Grande parte da base industrial
japonesa tinha sido destruida durante a guerra, e as poucas industrias sobreviventes
fabricavam produtos de qualidade inferior. Nesta época, o rétulo “Made in Japan”
significava produtos de fabricagcdo barata. Em um esforco para reconstruir sua base
industrial e mudar a imagem de produtor de mercadorias de baixa qualidade, o Japéo
voltou a sua atengdo para as teorias dos especialistas americanos em qualidade:
Deming, Juran, e Feigenbaum. Empresas como Sony, Honda, Toshiba, Nippon, Steel,
Hitachi, e centenas de outras empresas japonesas implementaram o controle estatistico
da qualidade e outras teorias e praticas da administracéo pela qualidade. Nos anos 70,
o Japao ja tinha emergido como grande concorrente global, sendo reconhecido em todo
o0 mundo por seus produtos de qualidade superior. (BOONE & KURTZS, 1998).

5.2.1 Gestao da Qualidade Total (TQM)

Organizacdes do mundo inteiro estdo aplicando teorias, principios e métodos de
gualidade a cada funcdo do empreendimento. Este movimento denominado gestdo da
gualidade total (TQM), é uma abordagem que envolve todos os funcionarios numa
melhoria continua de produtos e processos de trabalho para alcancar a satisfacdo do

cliente e um padréo internacional.
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Em uma organizagdo que se preocupa com a qualidade total, os profissionais de
marketing desenvolvem produtos que incentivam as pessoas a compra; engenheiros
projetam produtos de acordo com o modo como os clientes querem uséa-los; operarios
de producao imprimem qualidade em cada produto que criam; vendedores entregam o
que prometem aos clientes; funcionarios do sistema de informacdo usam a tecnologia
para assegurar que os pedidos do cliente, sejam atendidos corretamente e
pontualmente; especialistas financeiros ajudam a determinar os pre¢os que atendem a
demanda do consumidor.

Com a aplicagdo da Qualidade Total ao Marketing, este beneficia-se desta
gestdo principalmente através de 4 estratégias que promovem esforcos de qualidade
bem-sucedidos no marketing: (1) comprometimento da cuUpula administrativa, (2)
realizacdo de uma auditoria de marketing, (3) trabalho pela melhoria continua da funcéao
marketing e por fim (4) direcionamento para satisfacao do cliente.

Consumidores cada vez mais conscientes e exigentes desejam muito mais do
gue satisfacdo, buscam mercadorias e servicos que lhes déem mais do que
simplesmente beneficios. Ndo exigem apenas bom preco, procuram na verdade um
valor agregado. Um produto ou um servi¢o que possui um valor agregado acaba sendo
ainda mais valorizado, por oferecer beneficios que estdo além das expectativas,
necessidades e anseios do cliente, reforcando e fortalecendo cada vez mais essa
relacao.

Dentre as estratégias que promovem planos de qualidade em marketing,
encontramos o benchmarking,® no qual a empresa busca comparacdes pontuais e
continuas com lideres no seu setor e players do mercado, buscando assim obter
melhorias que possam auxilid-la no aperfeicoamento de processos, estruturas e
procedimentos que promovam uma melhora no seu desempenho. No benchmarking a
empresa busca conhecer e aprender a forma com que as melhores mercadorias e os
melhores servigos sdo projetados, produzidos e comercializados. Desta forma, busca-
se alcancar um desempenho superior, e por meio dele conquistar vantagens

competitivas em relacdo aos seus concorrentes (BOONE & KURTZS, 1998).

8 Benchmarking — E denominado o processo positivo e pré-ativo por meio do qual uma empresa examina
como outra realiza uma funcdo especifica a fim de melhorar como realizar a mesma ou uma fungao
semelhante.
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5.2.2 A Qualidade dos Servicos

A qualidade de um produto é “o que vocé obtém” e a qualidade do servico é
“como vocé obtém”. Desta forma, a qualidade de um produto costuma ser mensuravel,
e tangivel; enquanto a qualidade do servico é considerada intangivel, sendo assim
muito mais dificil de ser medida (WHITELEY, 1999).

Conforme Hoffmann (2001), a diferenciacdo da qualidade de servicos pode gerar
um aumento da fatia de mercado e significar a diferenca final entre o sucesso e o
fracasso financeiros. As empresas que sdo excelentes na qualidade da prestacdo de
servicos 0 conseguem concentrando os seus esforcos em cinco dimensfes da

gualidade de servicos, as quais seguem abaixo descritas:

(1) Dimensdo dos Tangiveis: Os tangiveis de uma empresa consistem uma ampla
variedade de objetos, como aqueles que existem no local de prestacdo de servico e a
aparéncia do seu pessoal. Em consequéncia, a dimenséo tangivel € bidimensional —
uma delas enfoca os equipamentos e as instalacdes, a outra, o pessoal e os materiais
de comunicacdo. Ex.: Os canais de comunicacéo (site) e materiais de comunicacao
utilizados na prospeccéo de clientes (pastas, folders, etc.) ttm um apelo visual que atrai
a atencao dos clientes? Os clientes compreendem a mensagem e informagdes que a

empresa busca transmitir através destes?

(2) Dimensdo de Confiabilidade: Reflete a consisténcia e a fidedignidade do
desempenho de uma empresa. Ela oferece 0 mesmo nivel de servico vez apds vez, ou
a qualidade difere drasticamente a cada encontro? A empresa cumpre as suas
promessas, satisfaz os seus clientes com preciséo, faz registros precisos e realiza o
servico corretamente na primeira vez? Os clientes percebem a dimensédo da
confiabilidade como a mais importante das cinco dimensdes da qualidade dos servicos?
Ex.: A empresa presta o servico exatamente conforme o acordado, e cumpre o prazo de
entrega dos projetos? Os relatorios apresentados pela empresa ndo contém erros de

interpretacao?
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(3) Dimenséao na Rapidez nas Respostas: Reflete o compromisso da empresa em
fornecer servicos no tempo certo. Como tal, ela reflete o desejo e/ou a prontiddo dos
empregados para fornecer o servigo. EX.: Informar aos clientes exatamente quando os
servicos serao realizados. Estar sempre disposto e interessado em ajudar o cliente e

auxilid-los nas suas duvidas.

(4) Dimenséo da Garantia: Reflete a competéncia da empresa, quanto a qualidade dos
servicos, a cortesia dedicada aos clientes e a seguranca das suas operacoes. A
competéncia refere-se ao conhecimento e a habilidade da empresa para realizar o seu
servigo. A cortesia reflete a polidez, a gentileza e a consideracéo pela propriedade dos
clientes (por exemplo, um mecanico que coloca papéis no assoalho do carro para evitar
suja-lo). Além do perigo fisico, 0 componente de seguranca da dimensdo da garantia
também reflete problemas de risco financeiro (por exemplo, o meu vai falir?) e de
confiabilidade (por exemplo, os meus registros médicos no posto de saude da escola
serdo mantidos com privacidade?) Ex.: O comportamento dos empregados da empresa
inspira confianca nos clientes? Os clientes sentem-se seguros quando negociam com

essa empresa?

(5) Dimensédo da Empatia: Reflete a capacidade de experimentar os sentimentos de
outra pessoa como se fossem seus. As empresas empéticas sabem o que € ser um
cliente da sua propria empresa. Desta forma, compreendem as necessidades dos
clientes e tornam 0s seus servicos acessiveis a eles. Em contrapartida, aquelas que
ndo dao atencdo individualizada aos seus clientes quando sdo solicitadas e que
oferecem horarios de funcionamento adequados a si mesmas e ndo aos clientes
fracassam em demonstrar comportamentos empéticos. Ex.: Oferecem horéarios de
atendimento que sejam mais convenientes a todos os clientes, Contratam empregados

gue dao atencéo personalizada aos clientes.
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5.3 A BUSCA DA SATISFACAO DO CLIENTE

Para comercializar servigos eficientes, Boone & Kurtzs (1998) afirmam que
0s gerentes de marketing necessitam entender os processos de pensamento usados
pelos clientes para avaliar a sua satisfacdo com os servi¢os prestados. A satisfacdo dos
clientes € uma das areas mais estudadas em marketing. Nos ultimos 20 anos, foram
publicados mais de 15 mil artigos académicos e gerenciais sobre o topico.

Contudo, as empresas ainda cometem trés erros comuns que conduzem aos
niveis menores de satisfacdo do cliente, pois muitas ainda continuam vendo 0s servicos
ao cliente como um custo, ao invés de um investimento. Segundo, elas tendem a
esquecer que a satisfacdo do cliente € uma variavel em constante ascensdo. Como
terceiro erro mais comum, temos a incapacidade da empresa de ligar satisfacdo do
cliente ao seu pessoal de base. Muitas vezes pelo fato de algumas empresas ainda nao
conseguirem ver, ou até mesmo avaliar, a conexao.

Pela natureza intangivel dos servicos, muitas vezes é dificil para os clientes
avaliar objetivamente um servigo antes que ele seja comprado. Assim, 0S servi¢os tém
muito poucos atributos de pesquisa. Em contraste, os bens podem ser tocados, vistos,
cheirados, ouvidos, em alguns casos, saboreados antes da compra e, portanto, sao
predominantemente caracterizados pelos atributos da pesquisa.

Num modo geral, os produtos (bens e servicos) possuem trés tipos diferentes de
atributos:

1) Atributos de pesquisa: atributos que podem ser determinados antes da
compra, como pregos, a adequagdo, a sensacao, a cor, etc.

2) Atributos de experiéncia: atributos que podem ser avaliados somente durante
e depois do processo de produgdo, como uma refeicdo em um restaurante, a qualidade
de um corte de cabelo, etc.

3) Atributos de crenca: atributos que ndo podem ser avaliados com confianca
mesmo imediatamente depois do recebimento do produto, como a orientacdo de um

sacerdote ou os conselhos de investimento da aposentadoria do seu conselheiro fiscal.
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5.4 O QUE E SATISFACAO DO CLIENTE?

O método prético e eficaz para a avaliagdo da satisfacdo do cliente é a
abordagem sob a otica da desconfirmacdo da expectativa. Nesta abordagem direta,
verifica-se se 0s consumidores estdo satisfeitos, quando o servi¢co percebido € melhor
ou igual ao esperado, por meio da comparacao entre suas expectativas e percepcgoes.
Isto ocorre, pois 0 servigco ocorre por meio da assimilacdo afetiva das percepcoes e
expectativas do cliente, onde a sua satisfacdo pode sofrer um aumento devido a
diminuicdo das expectativas ou até mesmo pela melhora das percep¢des. Sendo assim,
€ importante deixarmos bem claro que estas comparacdes entre as expectativas e as
percepcbes ocorrem, na verdade, na mente de um cliente que se preocupa com 0O
servico de fato percebido, e ndo com um servico concreto, o que faz com que cada
cliente tenha as suas necessidades e premissas atendidas de uma forma muito
pessoal, e de certa forma abstrata (MALHOTRA, 2001).

Para tanto, é necesséario compreender os clientes e o conjunto de valores
importantes e envolvidos na sua atividade de consumo, pois muitos produtos ou
servicos sdo comprados simplesmente por que eles acreditam que esta compra pode
Ihes ajudar a atingir uma meta relacionada a algum destes valores desejados
(SOLOMON, 2002).

5.4.1 A Importancia na Satisfacédo do Cliente

A importancia na satisfacao do cliente, segundo Hoffmann (2001) ndo pode ser
deixada em segundo plano, pois é através desta satisfacdo, que se justifica a razao
destas empresas. Toda empresa de servicos necessita medir pro-ativamente a
satisfacdo de seus clientes. Esperar que as reclamacdes partam dos clientes, para que
assim identifique-se o problema numa relacdo de prestacédo de servigcos, ou até mesmo
julgar o desempenho da empresa no que tange a satisfacdo do cliente, tendo como

parametro o numero de queixas recebidas, € se comportar de uma forma extremamente
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ingénua. Considera-se as seguintes descobertas coletadas pelo Programa de Pesquisa

de Assisténcia do Técnica (TARP — Technical Assistance Research Program):

[...] em média, as empresas ndo ficam sabendo de 96% dos clientes
insatisfeitos; para cada queixa recebida, outros 26 clientes tém o mesmo
problema; uma pessoa, em média, com um problema fala para 9 ou 10
pessoas. Treze por cento dos clientes insatisfeitos dizem a mais de 20 pessoas.
Os clientes que tém os seus problemas resolvidos satisfatoriamente contam a
uma média de cinco pessoas sobre o tratamento recebido. Os queixosos tém
tendéncia a fazer novos negécios com vocé do que aqueles que ndo se
gueixam: 54 a 70% se o seu problema foi realmente resolvido e 95% se foi com
rapidez.

Hoffmann (2001) informa que as cifras da TARP demonstram que os clientes ndo
se gueixam ativamente para a fonte de sua frustracdo. Em vez disso, os clientes
expressam a sua insatisfacdo com os pés, desertando para 0s concorrentes, e com a
boca, contando aos potenciais futuros clientes e aos existentes como foram mal-
tratados pela empresa faltosa, o que acaba causando um impacto nas futuras
operacdes da empresa. Com base nas cifras, uma empresa que serve 100 clientes por
semana e atinge o indice de satisfacdo de 90%, sera objeto de milhares de histérias
negativas no final do ano. Por exemplo, se 10 clientes insatisfeitos por semana contam
a 10 dos seus amigos sobre o mau servico recebido, no final do ano (52 semanas)
terdo sido geradas 5.200 comunicagdes boca a boca negativas.

As cifras da TARP nado sdo todas mas noticias. As empresas que respondem
efetivamente as queixas dos clientes sdo objeto de comunica¢do boca a boca positiva.
Embora as noticias boas trafeguem mais lentamente que as ruins, elas podem traduzir-
se, afinal, em novos clientes e na fidelidade dos existentes. As empresas também
deveriam aprender, com as informagdes do TARP, que gueixosos sdo na verdade
amigos da empresa. Eles sdo uma fonte gratuita de informacdes de mercado e
deveriam ser vistos como oportunidades para a empresa melhorar os seus sistemas de
prestacdo e ndo como fonte de irritacdo. Como evidéncia, a Associacdo Internacional
de Servicos ao Cliente descobriu que, daqueles que tinham vivenciado um problema e
feito queixas, 54% continuavam a fazer negdcios com a empresa a longo prazo. Em
comparacdo, somente 9% dos clientes que tiveram problemas e ndo se queixaram

continuavam a fazer negocios com a empresa faltosa. Evidencia-se que, menos de 5%
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dos clientes com problemas efetivamente fazem queixas para as empresas.
(HOFFMANN, 2001)

5.4.2 Beneficios na Satisfacdo dos Clientes

Segundo Kotler (1994), satisfazer e superar as expectativas dos clientes pode
trazer diversos beneficios para a empresa. Os comentarios “boca a boca” gerados pelos
clientes existentes traduzem-se com frequéncia, em mais novos clientes. Além disso,
clientes satisfeitos geralmente compram produtos com mais frequéncia e tem menos
probabilidade de serem perdidos para os concorrentes do que 0s insatisfeitos. As
empresas que detém altos indices de satisfacdo do cliente também parecem ter a
capacidade de se isolarem das pressfes competitivas — particularmente — da pressao
de precos. Frequentemente, os clientes estdo dispostos a pagar mais e ficar com uma
empresa que satisfaca as suas necessidades do que assumir os riscos associados com
a passagem para ofertas de servicos mais baratos.

Finalmente, as empresas que se orgulham dos seus esfor¢cos na satisfacdo do
cliente geralmente proporcionam ambientes melhores no trabalho e, portanto,
aumentam suas chances de atrair os melhores e mais brilhantes empregados. Nesses
ambientes de trabalho positivos, desenvolvem-se culturas organizacionais nas quais 0s
empregados sédo desafiados a obter desempenhos e sdo recompensados pelos seus
esforcos. Com efeito, algumas empresas utilizam os seus ambientes de trabalho
positivo para incentivar a inscricdo de novos empregados. A pesquisa de satisfacdo de
clientes proporciona beneficios extremamente valiosos. Esses levantamentos fornecem
meios formais para o cliente manifestar suas insatisfacbes para a empresa, 0s quais
podem identificar os problemas existentes e potenciais. As pesquisas de satisfagcéo
também transmitem aos clientes a mensagem de que a empresa preocupa-se com 0
bem-estar deles e valoriza a contribuicdo a respeito do seu processo de prestacédo de
servigos. (KOTLER, 2006)

Outros beneficios derivam diretamente dos resultados das pesquisas de

satisfacdo. Com frequéncia, esses resultados séo utilizados para avaliar o desempenho
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dos empregados para a revisdo dos programas de remuneragdo por merecimento e
para proposito de gerenciamento de vendas, como o desenvolvimento de programas de
treinamento. Os resultados dos levantamentos também sado Uteis para propositos de
comparacdo determinando como a empresa sSitua-se em relagdo a concorréncia.
Quando os indices sao favoraveis, muitas empresas utilizam os resultados na sua
publicidade empresarial. (KOTLER, 1995)

5.5 FEEDBACK DO CLIENTE

Com relacdo ao retorno de satisfagcdo dada pelo cliente, essa estrutura segue
abaixo em trés etapas que conformam a obtencdo, a avaliagdo e a construcdo de

melhorias continuas, as quais serdo mencionadas nos subitens.

5. 5. 1 Obtendo o Feedback do Cliente

Como primeiro passo para a identificacdo da satisfacdo do cliente, uma empresa
deve coletar informacdes de seu desempenho atual. “Ao compreender as diferencas
entre clientes satisfeitos e insatisfeitos, uma empresa pode aprender como manter 0s
clientes, como fechar mais negécios com clientes ja existentes e como atrair novos
clientes” (Larry Gulledge - vice presidente sénior de pesquisa de marketing da Elrick &
Eavidge). Com frequéncia essa é uma tarefa desafiadora, da mesma forma como pode

ser dificil determinar o melhor meio de se obter e medir o feddback dos clientes.

5. 5. 2 Medindo a Satisfacdo do Cliente

Apbs obter o feedback, a empresa pode iniciar um programa de mensuracdo da
satisfacdo do cliente (CSM — customer satisfaction measure), um procedimento para
medir o feedback com relacdo as metas de satisfacdo do cliente e desenvolver uma
estratégia de acdo de melhoria. Este programa pode ser bastante sofisticado e ainda
requerer a ajuda de um especialista externo & empresa, aonde normalmente s&o

identificadas as seguintes etapas:
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1) Determinacdo de éareas criticas para o empreendimento e dos sistemas de
medi¢cdo em uso atualmente;

2) Pesquisa de um grupo representativo de clientes para determinar os fatores
ou atributos importantes no uso de uma mercadoria ou servico;

3) Conducao de pesquisas ou atributos importantes no uso de uma mercadoria
ou Servico;

4) Conducao de pesquisas para determinar o desempenho da empresa com
relacdo aos atributos selecionados;

5) Andlise dos resultados para desenvolver uma estratégia de acao.

5. 5. 3 Melhoria Continua da Satisfacdo do Cliente

Um importante método para aumentar a satisfacdo do cliente € outra técnica
TQM?®, a melhoria continua, ou kaisen, em japonés. A melhoria continua, nada mais é
do que um procedimento de estudar e fazer mudancas nas atividades de trabalho para
melhorar a qualidade, a oportunidade, a eficiéncia e a eficacia. Para os profissionais de
marketing, a melhoria continua resulta em mercadorias e servicos com valor agregado
gue atendam as necessidades do consumidor e em inovagbes que superem suas
expectativas. Esse processo deve ser constante, uma vez que as necessidades,
desejos e expectativas do consumidor estdo sempre se modificando. A qualidade dos
processos de trabalho determina, em grande parte, a qualidade das mercadorias e
servigcos resultantes, e pode dar ao profissional de marketing uma grande vantagem
competitiva quando percebido o devido valor atribuido pelo cliente.

Segundo Zeithaml (2003), o valor do cliente é considerado toda a avaliacdo em
gue analisada a utilidade de um produto, baseada na percepcéo do que é recebido e do

gue é dado nesta relacao e feita pelo clientes.

° TQM — Total Quality Management (em lingua inglesa), consiste numa estratégia de administragéo
orientada a criar consciéncia da qualidade em todos 0s processos organizacionais.
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6. METODO DE ESTUDO

A presente secdo visa apresentar os métodos de pesquisa utilizados neste
estudo. Primeiramente € apresentado o publico alvo e posteriormente as quatro etapas
do processo de pesquisa que sao compostas da seguinte forma: referencial tedrico,

pesquisa descritiva qualitativa, pesquisa exploratoria quantitativa e anélise de dados.

6.1. PUBLICO-ALVO

O universo desta pesquisa foi composto por todos os clientes atendidos pela
Destaque Pesquisa & Marketing nos dltimos 2 anos, pois acreditou-se que seria um
periodo limite para que estes ainda tivessem na sua lembranca as experiéncias
vivenciadas no relacionamento com empresa. Sendo assim, seria possivel que seus
clientes fossem criticos o suficiente nas consideracdes dos questionamentos que foram
feitos. Para tanto, foi selecionada uma amostra néo-probabilistica por conveniéncia
para atender aos objetivos citados anteriormente. “[...] a amostragem por conveniéncia
€ a que menos tempo consome e a menos dispendiosa. As unidades amostrais sdo
acessiveis, faceis de medir e cooperadoras”, Malhotra (2001). Tendo em vista o
universo a ser pesquisada ser composto por apenas 37 respondentes, realizou-se a
tentativa de um censo, mesmo que o resultado deste estudo ndo pudesse ser
considerado a representacdo de todos os clientes que a Destaque teve durante esses

10 anos.

6.2. ETAPAS DO PROCESSO DE PESQUISA
Etapa | — Referencial Teorico

Foi abordada nessa etapa, a conceitualizacdo das teorias que contemplam os
assuntos relacionados com a estruturacdo e analise dos processos envolvidos na
pesquisa, para que estas informacgdes servissem como base na elaboracédo das demais
etapas da pesquisa. Como principais fontes para este embasamento tedrico, foram

utilizados: Kotler, Malhotra, Solomon Lovelock e Bonne.
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Etapa Il — Pesquisa Descritiva Qualitativa

Foi utilizada nesta etapa da pesquisa uma técnica qualitativa de obtencédo de
informacgdes denominada EP (Entrevista em Profundidade), que permite que se obtenha
do entrevistado além do ele pensa, atingindo o que ele sente. Para tanto, € preciso que
estas informacgfes sejam obtidas fazendo o minimo de perguntas, até se atingir um
ponto em que tais informacOes sdo obtidas sem que se faga pergunta alguma,
conforme afirma Maximiliano Herlinger no site da ABEP*°. Esta técnica de entrevista foi
escolhida, pois acreditou-se que as informacdes necesséarias para a elaboracdo do
guestionario a ser aplicado na etapa quantitativa, poderiam ser mais facilmente obtidas
através de uma conversa informal com os clientes, supondo que assim se sentiriam
mais a confortaveis para fazerem possiveis criticas. Estas entrevistas consistiram de
discussdes baseadas em um roteiro semi-estruturado (ANEXO C).

Essa etapa constituiu-se de quatro EP’s individuais, presenciais com clientes. A
escolha destas empresas teve como pretensédo selecionar clientes de diferentes setores
da economia (construcdo civil, metalurgia, petroquimico, etc.) para assim obter uma
visdo mais ampla sobre os questionamentos, necessidades e atributos valorizados. As
entrevistas foram realizadas com funcionarios das empresas clientes, responsaveis pelo
acompanhamento dos projetos de pesquisa. Por limitagbes financeiras, tendo em vista
gue esta etapa foi constituida por entrevistas presenciais, foram selecionados clientes

localizados no Estado do Rio Grande do Sul.

Etapa Ill - Pesquisa Exploratéria Quantitativa

Apés a realizacdo da etapa qualitativa, foi desenvolvido um instrumento de coleta
especifico para auto-preenchimento. A aplicacdo do questionario foi programada
juntamente com o banco de dados de informacdes dos clientes no Destaque e-Survey
(sistema eletrdnico de pesquisa — Internet ou Intranet). Para que o questionario fosse
respondido por pessoas com o desejavel conhecimento sobre os processos envolvidos
na pesquisa contratada e que estes pudessem ser avaliados com o devido critério,
foram adotados como respondentes, pontos de contato nas empresas clientes, sendo

estes funcionarios responsaveis pelo acompanhamento dos projetos e ou, decisores

10 ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisas
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responsaveis pela contratacdo das pesquisas. A selecao dos respondentes foi realizada
juntamente com o diretor da Destaque - Sr. Marcelo Godoy — que indicou quais as
empresas teriam concentrada numa sé pessoa a responsabilidade da tomada de
decisdo quanto a contratacdo da pesquisa e do acompanhamento no andamento do
projeto, e as empresas que teriam esses dois papéis distintos, para que assim fosse
feita a indicacao dos seus respectivos contatos.

O questionario elaborado € composto por 56 questdes, tendo entre elas questdes
com respostas fechadas Unicas (utilizando uma escala de notas de 1 a 10), fechadas de
multipla escolha, abertas e de concordancia (utilizando uma escala de 1 a 5, sendo 1 =
Discordo Totalmente e 5 = Concordo Totalmente), conforme ANEXO D.

Os convites para participacdo do estudo foram enviados a totalidade dos
integrantes que compunham o puablico-alvo. Foram realizadas “trés ondas” de
solicitagbes para preenchimento dos questionarios. Visando maximizar a participacao
dos clientes na pesquisa, foi estabelecido um “refor¢o telefénico” através de contatos
telefénicos. Deste modo, o primeiro envio do convite para a participacdo na pesquisa foi
realizado via e-mail no dia 21/05/09, seguido do segundo convite efetuado no dia
27/05/09 e por fim o “reforco telefénico” no dia 01/06/09. Sendo assim, os clientes
tiveram um periodo total de 13 dias para participar da pesquisa de satisfacdo da

Destaque Pesquisa & Marketing.

Etapa IV — Analise de Dados

Para a analise dos dados coletados por meio da Destaque e-Survey, foi utilizado
o sistema de analise de dados (Sphinx), no qual foi possivel verificar a frequéncia,
desvio-padrdo, moda e efetuar alguns cruzamentos entre varidveis que fossem
pertinentes a uma melhor compreensdo das informacfes fornecidas. As analises e
resultados da pesquisa foram apresentados com citagbes de trechos na integra dos
didlogos com os clientes que participaram da etapa qualitativa do projeto, de acordo
com a sua pertinéncia, omitindo-se apenas as informacdes que pudessem identifica-los
de alguma forma. Para a apresentacdo dos resultados da pesquisa, foi elaborado um
relatério quantitativo geral com tabelas de frequéncia, tendéncia central, dispersao,

cruzamentos e gréficos.
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7. PESQUISA DE SATISFACAO

A pesquisa de satisfacdo realizada com os clientes da Destaque Pesquisa &
Marketing nos 2 dltimos anos, contou com a participacdo de 29 respondentes (78%),
dos 37 que se enquadraram como publico alvo deste estudo (ANEXO B). Sendo que
estes 37 pontos de contato (funcionarios responsaveis pelo acompanhamento dos
projetos e ou, decisores responsaveis pela contratacdo das pesquisas), representaram
a participacdo de 30 clientes. Sempre que pertinente, sdo introduzidos trechos na
integra, dos comentéarios feitos pelos clientes na etapa qualitativa do estudo, para
enriguecerem as observagoes.

Quanto a localizacdo dos clientes da Destaque, ndo foi necessério fazer este
guestionamento, pois estas informacdes ja sdo de conhecimento da empresa. Desta
maneira, € apresentada abaixo a localizacdo da matriz, ou principal filial dos clientes

dentro do Brasil.

Tabela 1 — Localizagdo da matriz, ou principal fili  al da empresa dentro do BRASIL.

Respostas Frequéncia Percentual
No RS 16 55,2%
Fora do RS 13 44,8%
Total de Observacdes 29 100%

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

Conforme pode ser verificado (Tabela 1) 55,2% dos clientes possuem a sua
matriz ou filial no Brasil localizada no RS, enquanto 44,8% encontram-se fora do RS. E
percebido um certo equilibrio existente entre clientes no Rio Grande do Sul e clientes
localizados nos demais estados. Importante salientar que os clientes localizados “Fora
do RS” encontram-se concentrados na regido Sudeste, principalmente no estado de

Sao Paulo.
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Quando questionado aos respondentes qual seria o Principal Atributo levado em
conta no momento da contratacdo de uma empresa de pesquisa, € possivel verificar
(Grafico 1) que as opc¢des “Confiabilidade” e “Credibilidade” tiveram 13,8% de citacoes,
seguido pelos atributos “Historico” 10,3%, “Competéncia técnica” e “Relacdo Custo x

Beneficio” 6,9% cada um.

44,9%

Gréfico 1 Principais Atributos
(Contratacéo)
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Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

Outros: Agilidade (1); Clareza das informagdes (1); Comprometimento (1); Estrutura (1); Etica (1); Indicacdo de agéncia de
comunicagéo (1); Metodologia (1); P6s Venda (1); Qualidade (1); Qualidade da andlise dos resultados (1); Representatividade no
mercado (1); Seriedade (1); Tecnologia (1).

Os demais atributos citados apenas uma vez foram agrupados em “Outros”, mas
devidamente mencionados logo abaixo da tabela. “N&o sei” foi citada uma Unica vez
3,4%. Ao ser analisada a frequéncia com que os atributos foram citados, € percebido
gue estao localizados nas 3 primeiras posi¢coes: “Confiabilidade”, “Credibilidade” e
“Historico”, representando em conjunto um total de 37,9 %. Atributos estes, que néo
sdo necessariamente ligados a estrutura fisica da empresa a ser contratada, ou as

ferramentas e tecnologias a serem aplicadas no projeto; e sim a atributos que permitam
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gue os clientes possam realmente confiar na empresa contratada, tanto no que diz
respeito ao sigilo das informacfes a serem tratadas na pesquisa em questdo, bem
como o resultado dela; quanto ao cuidado que a empresa de pesquisa devera ter, como
por exemplo, com o banco de dados que a ela for disponibilizado, no qual geralmente
constam nomes, telefones e e-mails de uma empresa, e que em hip6tese alguma
poderiam ser do conhecimento de qualquer concorrente.

Além disso, os respondentes parecem valorizar muito as empresas de pesquisa
gue demonstram ter uma longa relacdo de parceria com seus clientes, o que
subentende que a longevidade nessa relacao seja um forte indicador de satisfagao com

0s servigos prestados, conforme as falas dos entrevistados:

Quando contratamos uma empresa de pesquisa, a expectativa € que seja uma
empresa séria, que tenha a questéo da confidencialidade, por tratar com dados
importantes. Uma empresa séria, que tu saiba que fizeram realmente as
pesquisas, que ndo forjaram pesquisas com alguns clientes e que consiga
extrair no bate papo com o cliente os atributos que séo realmente importantes
para eles, para assim traduzir os questionamentos dos clientes e trazer um
melhor resultado para a hossa empresa.

[...] pois a pesquisa é totalmente credibilidade, a empresa que faz pesquisa tem
que demonstrar total credibilidade. O cliente tem que ser convencido que
aquela empresa de pesquisa € uma empresa que ele deva dar crédito.

[...] hoje tem duas coisas que balizam a escolha dos nossos fornecedores:
preco, que € Obvio; e a qualidade. A gente tem - por exemplo - op¢Bes de
contratar um servico mais barato hoje. Ja tivemos essa experiéncia antes, mas -
em compensacao - a dor de cabeca que da ndo compensa o preco. Eu podia
trazer uma empresa de S&o Paulo, mas a qualidade de contratar uma empresa
local, contratar uma Destaque, contratar uma Contexto, € a mesma de contratar
um fornecedor a nivel Séo Paulo.

Como pode ser verificado no Grafico 2, quando solicitado aos respondentes
guem seria o0 Principal Concorrente da Destaque, o0s respondentes citaram as
empresas “Segmento” (6,9%), seguido de “Bureau” (3,4%), “Comtexto” (3,4%),
“Departamento de Marketing (Empresas)” (3,4%), “Kaiser” (3,4%), “Maxiquim” (3,4%),
“Omni Marketing” (3,4%) e “Pesquisas Inteligentes” (3,4%). Por outro lado 27,6% dos
respondentes nao indicaram nenhum concorrente e 37,9% indicaram a opgédo “N&o
Sei”.
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Gréafico 2

Principais Concorrentes

Segmento 6,9%
Bureau 3,4%
Comtexto 3,4%
Departamkento de Marketing 3,4%
Kaiser 3,4%
Matéria Prima 3,4%
Maxiquim 3,4%
Omni Marketing 3,4%
Pesquisas Inteligentes 3,4%
N&o resposta 27,6%
N&o sei 37,9%

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

Uma observacdo importante a ser feita é que 65,2% dos respondentes, néo
indicaram ou ndo souberam indicar qual seria o Principal Concorrente da Destaque. Um
dado importante € que nenhum concorrente foi citado mais do que duas vezes, o que
pode ser considerado uma vantagem significativa, pois uma grande concentracdo em
algum deles poderia significar possivelmente uma forte ameaca. O fato de alguns
respondentes nao terem indicado algum concorrente, pode ser justificado por algumas
empresas ainda possuirem pouca cultura de pesquisa e ndo conhecerem as demais
empresas que concorrem no mercado com a Destaque Pesquisa & Marketing.
Conforme revelado na entrevista: “O concorrente Pesquisas Inteligentes pratica
pesquisas extremamente enxutas a um custo variavel por respondente. Extremamente
competitivo [...]".

Esta consideracéo feita por este respondente indica o crescimento de uma nova
empresa no mercado de pesquisas, que vai além das tradicionais pesquisas de
satisfacdo, imagem e clima organizacional, realiza também outros tipos de pesquisas:
Pesquisas de necessidades e expectativas - Razdes de compra — Perfil, habitos e

atitudes — Teste de conceito e avaliagdo de produtos e servicos — Pré-teste e Recall de
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campanha ou promocdo. Tem como grande diferencial oferecer aos seus clientes a

possibilidade de pesquisas mais enxutas com um custo variavel por respondente,

permitindo assim que as empresas, independentemente do seu porte, possam

beneficiar-se desta nova ferramenta de pesquisa para a sua tomada de deciséo,

optando pela melhor proposta de acordo com o seu orgamento e suas necessidades.

Ao ser solicitado aos clientes qual seria o principal diferencial que o concorrente

apresenta em relacdo a Destaque, caso tenha sido citada algum empresa como sendo

sua concorrente, verificou-se que os principais atributos considerados como diferenciais

séo “Agilidade” e “Atendimento”, conforme a tabela 2.

Tabela 2 — Principal diferencial (Concorrente)

Respostas Frequéncia Percentual
Agilidade 2 20,0%
Atendimento 2 20,0%
Outros 6 60,0%
Total Observacdes 10 100%

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

Outros: Flexibilidade (1); Preco (1); Qualidade (1); Recomendagdes de Marketing (1); Sem diferencial/S&o parecidas (1); Nao sei

).

“[...] eu sei que a M Stortti tem um trabalho que tem desde Advogados,
Economistas, as pessoas que fazem as pesquisas sdo Sociblogos, Psicdlogos,
para conseguir trazer 0 maximo de informacdes. Entdo, conheco essa parte da
Stortti, mas ndo conhec¢o da Destaque, entdo ndo sei dizer se é um diferencial.
Isso ocorre, pois na verdade a gente ja saiu trabalhando, a gente ndo teve
aquela coisa de, oi tudo bem!? Eu sou a Destaque, nés fazemos isso, isso e
isso. A nossa equipe é de tantas pessoas. Conta com Historiador, Psicélogo,
Médico, sei la eu... Entendeu!? A gente ja saiu trabalhando... O que eu digo
nesse caso, € que passa, por mais que nao seja, por mais que a gente saiba
como € que o mercado em todos 0s segmentos se comporta, mas passa uma
certa credibilidade. Eles tem Economistas, entdo vai analisar na parte de
economia. Vai analisar daqui um pouco, na parte social. Jornalistas, daqui um
pouco, vao analisar mais com foco de economia também. Sei Ia, mas assim tu

consegue cruzar com varias areas.”
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Ao analisar o Grafico 3, € possivel verificar que o0s respondentes citaram
“Atendimento” (65,5%), “Envolvimento” (37,9%) e “Qualidade” (34,5%), como sendo 0s

principais Pontos Fortes da Destaque.

Grafico 3

@ Pontos Fortes

65,5% 37,9% 34,5% 27,6% 20,7% 20,7% 20,7%

Atendimento Envolvimento Qualidade Tecnologiaem Agilidade Pontualidade Recomendacgdes
Atendimento na Entrega de marketing

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

Qutros: Preco (5); Prazo (3); Flexibilidade (3); Localizacéo (1) Novos Métodos (1).
* A quantidade de citagdes é superior a quantidade de observag6es devido as respostas mdltiplas (3 no maximo).

Estes principais atributos citados estdo extremamente relacionados e interligados
entre si. Esta relacdo permite acreditar que um atendimento diferenciado,
provavelmente gere um maior envolvimento entre a empresa e seus clientes, que por
sua vez é refletido na qualidade dos servigos prestados. Estas informagdes indicam
gue estes 3 pilares séo as principais forcas da Destaque, e levam a crer que existe uma
grande preocupacao e esforcos da empresa para um excelente atendimento dos seus

clientes.
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Positivo acho que sdo esses que eu ja comentei, que é agilidade no trabalho, a
qualidade e o preco competitivo. Além de toda a disponibilidade do Marcelo
(Destaque), de se precisar falar com ele, é sé ligar e ele nos atende.

Eu acredito que seja a agilidade, de certa forma. Eu conto pela experiéncia que
eu tive, é claro, pois em termos de agilidade porque no projeto que a gente
desenvolveu houve uma certa agilidade, a gente conseguiu, ahhh me manda o
questionario, ok analisei, ta Marcelo vamos rever o questionario, revimos...

Entdo foi , de certa forma, dindmico... Teve uma certa agilidade sim!!!

Ja ao analisar o Gréfico 4, pode-se verificar que os respondentes consideraram
as opcoes “Preco” (20,7%), “Cumprimento de Prazos” (17,2%) e “Localizacao” (13,8%)

como sendo os principais pontos fracos da Destaque.

Gréfico 4

55,2%

Pontos Fracos

20,7%
17,2%
13,8% 13,8%
6,9% 6,9% 6,9%
Preco Cumprimento Localizacdo Demora de Novos Agilidade Nao sei Outros
de Prazo Orgamentos Métodos

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

Outros: Pontualidade da Entrega (1); Atendimento (1); Tecnologia em Pesquisa (1); Falta de Flexibilidade (1).
* A quantidade de citagdes é superior a quantidade de observag6es devido as respostas mdltiplas (3 no maximo).
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E percebido que o principal fator indicado como fraqueza - “Preco” (20,7%) - &
justamente um dos complicadores na negociacdo de um projeto, principalmente apés a
forte crise que afetou o mercado no ano de 2008 e que insiste em estender-se até o
presente momento em muitos setores da economia. Essa fragueza apontada pelos
clientes torna-se ainda mais preocupante em um periodo de crise como a atual, pois as
empresas acabam visualizando a Pesquisa como um custo e ndao como um
investimento, que por sua vez poderia fornecer informa¢des importantes e atualizadas
do mercado, que poderiam ser de muito valor no momento de uma tomada de decisé&o.

O fato deste atributo ter sido citado como sendo uma das fraquezas da
Destaque, era de certa forma esperado, pois é natural que as empresas ao contratarem
uma pesquisa, acreditem que poderiam té-la negociado por um valor menor do que foi
efetivamente acordado, e também por existirem no mercado muitas empresas de
pequeno porte que fazem propostas por valores bem mais agressivos, oferecendo
alternativas de pesquisas mais enxutas, o que demanda uma atencdo maior ainda
guanto ao rigor nos seus processos e utilizacdo de métodos adequados para que estas
pesquisas sejam estatisticamente validas.

Outra fragueza indicada pelos respondentes - “Cumprimento de Prazos” (17,2%)
- e de extrema importancia dentro do escopo de um projeto, por ser capaz de
influenciar, além o sucesso da pesquisa, a satisfacdo dos clientes e por consequéncia a
contratacdo de uma nova pesquisa, ou até mesmo a indicacdo de um novo cliente.
Importante salientar que o simples fato de ocorrer um atraso no cumprimento de prazo,
para uma empresa que aguarda informacfes imprescindiveis para uma tomada de
decisdo, pode colocar em risco 0 projeto inteiro que tenha sido extremamente
planejado, detalhadamente elaborado e rigorosamente executado. Essas falhas podem
ser minimizadas ou até mesmo corrigidas, desde que haja um acompanhamento destes
pontos criticos. Para que isso ocorra, € necessario um controle dos procedimentos que
estdo ligados a eles, de modo que possam ocorrer intervencdes pontuais durante a
execucao dos projetos de pesquisa, capazes de ao menos minimizar essas falhas, caso

ndo seja possivel elimina-las totalmente.
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Da mesma forma “Localizacdo” (13,8%) também é umas das opc¢bes mais
indicadas como fraqueza da Destaque. Referente a este dado, é importante salientar
gue quase a metade dos respondentes (44,8%) possui a matriz, ou filial da empresa no
Brasil, fora do RS. O fato da localizacdo da empresa ter sido citada como um ponto
fraco, é possivel que seja justificado pela necessidade que as empresas que
encontram-se em Sao Paulo, principal centro econdmico e financeiro do pais, tém de
um atendimento mais proximo, pois as grandes empresas de pesquisa tém sua matriz
ou filial em S&o Paulo.

Essa situacdo pode fazer com que os clientes de fora do RS possam acreditar
gue a Destaque é uma empresa mais regional, o0 que ndo é verdade. Essa suposi¢ao
dos clientes, pode fazer com que alguns projetos de pesquisas maiores, muitos a nivel
nacional ou até mesmo fora do pais, ndo sejam cotados com a empresa. Desta forma, é
sugerido que a Destaque Pesquisa & Marketing tenha um escritorio na cidade de Séo
Paulo, para que possa se tornar mais proxima dos clientes que tem o seu Marketing la

centralizado e para que seja utilizado como base para a prospeccao de novos.

Na tabela 3, foram apresentadas aos respondentes questbes de concordéancia
para que o mesmo se posicionasse de acordo com a escala Discordo Totalmente,
Discordo, Indiferente, Concordo e Concordo Totalmente. As afirma¢cdes com as maiores
médias foram “Eu indicaria a destaque para outras empresas do ramo” e “Eu pretendo
continuar sendo cliente da Destaque”, com médias superiores a 4,50 em uma escala
que de 1=Discordo Totalmente até 5=Concordo Totalmente. De um modo geral as
meédias foram muito boas, mas € valido salientar que a afirmacdo “A Destaque é uma
empresa inovadora” teve a menor média (3,83) entre as demais. Abaixo pode ser
verificado um comentario feito por um dos clientes, na area do questionario reservada
para questdes abertas, onde era possivel que os clientes fizessem comentérios,

sugestdes, criticas e elogios :

Demonstrar melhor a questédo de inovagdo. A Destaque Pesquisa & Marketing
me passa uma idéia de ser muito séria e correta, mas ndo de ser inovadora, ou
seja, uma empresa tradicional. Acredito ser importante uma melhor
comunicagao neste sentido.
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Tabela 3. Sobre a Destaque Concordancia

Desvio
Resposta Média () Padréo ( o) Moda
s Concordo
Eu indicaria a Destaque para outras
4,59 0,50 Totalmente
empresas do ramo.
(58,6%)
Concordo
Pretendo continuar sendo cliente da
4,52 0,51 Totalmente
Destaque.
(44,8%)
. ~ . . Concordo
As informag@es das pesquisas realizadas
~ L 4,50 0,69 Totalmente
pela Destaque sédo totalmente confiaveis.
(55,2%)
A Destaque conseguiu alcancar os objetivos Concordo
d o g (; : 4,41 0,57
propostos inicialmente no projeto. (51,7%)
Observo uma relacéo bastante préxima entre Concordo
. ¢ P 4,18 0,82
a minha empresa e a Destaque. (41,4%)
Os precos praticados pela Destaque sao Concordo
P (; .p p. f 4,12 0,52
compativeis com o servico prestado. (65,5%)
A Destaque é uma empresa que procura Concordo
i q p- auerp ] 4,04 0,69
racionalizar custos do cliente no projeto. (44,8%)
. Concordo
A Destaque é uma empresa inovadora. 3,83 0,92
(44,8%)

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

Na tabela 4 segue o cruzamento realizado entre a questdo de mdultipla escolha
com limite de 3 alternativas (Na sua opinido, quais sdo os principais pontos fracos da
Destaque?) e a questdo de concordancia onde era afirmado (Pretendo continuar sendo

cliente da Destaque).



45

Tabela 4 — Cruzamento: Pontos Fracos X Pretendo con  tinuar sendo cliente.

Pretendo continuar sendo cliente
Pontos Fracos
Concordo (GO N&o Sei Total
Totalmente
Agilidade 50,0% (1) - 50,0% (1) 100% (2)
Atendimento 100% (1) - - 100% (1)
Cumprimento de Prazos 40,0% (2) 20,0% (1) | 40,0% (2) 100% (5)
Demora de Orgamentos 100% (2) - - 100% (2)
Falta de Flexibilidade 100% (1) - - 100% (1)
Localizacéo 100% (4) - - 100% (4)
Novos Métodos - 100% (2) - 100% (2)
Pontualidade na Entrega - - 100% (1) 100% (1)
Preco 66,7% (4) 16,7% (1) 16,7% (1) 100% (6)
Tecnologia em Pesquisa - 100% (1) - 100% (1)
N&o sei 31,3% (5) 56,3% (9) 12,5% (2) | 100% (16)
Base 41,4% (20) | 44,8% (14) | 13,8% (7) | 100% (41)

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

E possivel verificar que quase metade (40%) dos respondentes que disseram
gue o “Cumprimento de Prazos” seria um dos Pontos Fracos da Destaque, afirmaram
ndo saber se pretendem continuar sendo cliente, o que pode reforcar a suposicédo de
gue este atributo seja realmente um ponto muito importante no momento de
contratacdo de um novo projeto de pesquisa. Podemos constatar também, que 100%
dos respondentes que afirmaram que a “Localizacdo” seria um dos Pontos Fracos da
Destaque, disseram Concordar que pretendem continuar sendo cliente, o que nos
permite acreditar que apesar deste atributo ser visto como um Ponto Fraco, ndo chega
realmente a ser um fator determinante a ponto do cliente ficar na davida, ou discordar
gue pretende continuar sendo cliente.

E importante salientar o fato de que 83,4% dos respondentes que disseram que

“Preco” era um dos Pontos Fracos da Destaque, afirmaram que “Concordam” ou
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“Concordam Totalmente” que pretendem continuar sendo clientes. Isso ocorre
provavelmente pelo fato de - na maioria das vezes - nao ficarem totalmente satisfeitos
com o preco das pesquisas contratadas, acreditando que poderiam conseguir um outro
fornecedor com um preco menor, ou até mesmo um que apresente um projeto mais
enxuto que consiga reduzir o valor final a ser investido em pesquisa. Da mesma forma,
(87,6%) dos respondentes que optaram pela alternativa “N&o Sei”, afirmaram que
“Concordam” ou “Concordam Totalmente” que pretendem continuar sendo cliente, o
gue nos permite acreditar que estdo plenamente satisfeitos com os servigos prestados

pela Destaque.

Na tabela 5 é verificado o cruzamento realizado entre a questdo de multipla
escolha com limite de 3 alternativas (Na sua opinido, quais Sdo 0s principais pontos
fracos da Destaque?) e a questdo de concordancia onde era afirmado (Eu indicaria a

Destaque para outras empresas do ramo).

Tabela 5 — Cruzamento: Pontos Fracos x Indicariaa  Destaque

Indicaria a Destaque
Pontos Fracos
Concordo TCo(t)ar:Iﬁjerg?e Total
Agilidade 100% (2) - 100% (2)
Atendimento 100% (1) - 100% (1)
Cumprimento de Prazos 40,0% (2) 60,0% (3) 100% (5)
Demora de Orgamentos 50,0% (1) 50,0% (1) 100% (2)
Falta de Flexibilidade 100% (1) - 100% (1)
Localizacdo 50,0% (2) 50,0% (2) 100% (4)
Novos Métodos - 100% (2) 100% (2)
Pontualidade na Entrega - 100% (1) 100% (1)
Preco 50,0% (3) 50,0% (3) 100% (6)
Tecnologia em Pesquisa - 100% (1) 100% (1)
N&o sei 31,3% (5) 68,8% (11) 100% (16)
Base 41,4% (17) 58,6% (24) 100% (41)

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.
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Neste cruzamento visualizamos que 100% dos respondentes que disseram que 0
“Cumprimento de Prazos” seria um dos Pontos Fracos da Destaque, afirmaram
“Concordo” ou “Concordo Totalmente” quando |hes foi apresentada a questdo de
concordancia com a afirmacéo: Eu indicaria a Destaque para outras empresas do ramo.
Ao analisarmos os atributos “Localizacao” e “Preco” podemos verificar que 100% dos
respondentes afirmaram “Concordo” ou “Concordo Totalmente” quando Ihes foi
apresentada a mesma questao de concordancia.

Podemos através destas informacdes acreditar que apesar da “Localizacdo” e
“Preco” serem fatores importantissimos no momento da contratacdo de novos projetos
de pesquisa, ndo chegam a comprometer a imagem da Destaque, que mesmo desta
forma continuaria sendo indicada pelos seus clientes, o que nos permite reafirmar que
os fatores financeiro e geografico sdo componentes que fazem parte do processo de
tomada de decisdo dos gestores, mas que de forma alguma comprometem as

percepcdes que tais clientes possuem da Destaque.

Como € possivel ser verificado na tabela 6, quando questionado aos
respondentes qual seria a Imagem Transmitida pela Destaque, verificamos que
principais atributos citados foram: “Confidvel/Totalmente Confiavel” (82,8%), “De
Qualidade” (62,1%), e “Séria” (44,8%).

Tabela 6 — Imagem transmitida pela Destaque

Respostas Frequéncia Percentual
Confiavel/Totalmente confiavel 24 82,8%
De qualidade 18 62,1%
Séria 13 44,8%
Outras 21 72,41%
Base 29 100%

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

Outras: Multidisciplinar (4); Respeitavel (4); Tecnolégica (3); Inovadora (2); Tradicional (2); Local (1); Alto custo (1); Solida (1);
Pequena (1); Requer melhoria nos projetos (1); Virtual (1).
* A quantidade de citagdes é superior a quantidade de observagées devido as respostas mdltiplas (3 no maximo).
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Estes 3 principais atributos ligados a imagem transmitida pela Destaque estédo
estreitamente relacionados, e sdo complementares entre si. Percebe-se que existe uma
forte proximidade entre tais atributos, com os atributos “Confiabilidade”, “Credibilidade”
e “Historico” indicados pelos respondentes quando questionados, qual seria o principal
atributo levado em consideragdo no momento de contratar a empresa que realizaria o
seu projeto de pesquisa. Esta semelhanca nos permite verificar que a imagem
transmitida pela Destaque esta fortemente alinhada com os atributos valorados pelos

cliente no momento da contratacdo de uma pesquisa.

Quando questionado aos respondentes, se 0S mesmos ja acessaram o site da
Destaque, (34,5%) deles informaram que acessaram o0 site apenas uma vez, seguido
de (31,0%) que informaram que acessaram algumas vezes durante a execucdo do
projeto, enquanto somente um respondente (3,4%) afirmou acessar o site da Destaque
com frequéncia, seguido das opcdes “Nao sei/Nao Lembro” (13,8%) e “Nao” (17,2%),

conforme a tabela, conforme a tabela 7.

Tabela 7 — Acesso ao site da Destaque

Respostas Frequéncia Percentual
Sim, uma vez 10 34,5%
Sim, algumas vezes durante a execugao do projeto 9 31,0%
Sim, com frequéncia 1 3,4%
N&o sei/N&o lembro 4 13,8%
Nao 5 17,2%
Total de Observacdes 29 100%

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

Quando questionado aos respondentes, se 0S mesmos ja acessaram o site da
Destaque, (34,5%) deles informaram que acessaram o0 site apenas uma vez, seguido
de (31,0%) que informaram que acessaram algumas vezes durante a execucdo do
projeto, enquanto somente um respondente (3,4%) afirmou acessar o site da Destaque

com frequéncia, seguido das opg¢des “Nao sei/Nao Lembro” (13,8%) e “Nao” (17,2%).
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Podemos verificar que (31,0%) dos respondentes acessaram 0 Site com uma
certa frequéncia, mas mesmo assim, somente durante a execugao do projeto; enquanto
(34,5%) respondentes afirmaram ter acessado 0 site somente uma vez, 0 que nos
permite supor que estes acessos Unicos possam ter ocorridos simplesmente para que
fossem verificadas algumas informagdes sobre a Destaque: Estrutura da empresa,
Produtos e servigos oferecidos, Clientes, Contato, etc... Informacdes estas que estédo
muito mais ligadas a imagem institucional da empresa. Outra informacdo importante a
ser mencionada, é que somente um respondente (3,4%) afirmou acessar o site da
empresa com frequéncia, nos permitindo acreditar essa ferramenta de comunicacao
ndo possua formas de interacdo ou informacgdes suficientes capazes de atrair 0 acesso
dos seus clientes como uma certa frequéncia. Segue abaixo, trecho na integra do
didlogo de um dos clientes que participaram das EP’s (Entrevistas em Profundidade).

Na verdade eu acessei muito pouco, e eu acho que foi mais para fim
institucional, de olhar a empresa e ver o que que tem ali de tépicos, do que para
utilidade de projetos. Eu acho que muito mais no inicio da parceria eu tinha feito
esse acesso. ...Mas eu lembro muito pouco dele na verdade, ndo o acesso faz

muito tempo.

Como podemos visualizar no cruzamento realizado na tabela 8, o Unico
respondente que afirmou acessar o site com frequéncia ndo mencionou a opg¢ao
“Atualizado”, enquanto (40%) dos que disseram ter acessado o site “Apenas uma vez”
e (55,5%) dos que afirmaram ter acessado o site “Algumas vezes durante o projeto”
mencionaram esta op¢do. Como podemos verificar no Anexo A, no site sao visualizadas
fotos de computadores com monitores antigos; enquanto na verdade, atualmente a
Destaque s6 possua notebooks e computadores modernos (Dell) com monitores LCD,
adquiridos ap6s um forte investimento em tecnologia ocorrido h& alguns anos. Talvez
essa informacao justifique o fato do respondente que afirmou acessar o site com

frequéncia, ndo ter indicado a opcao “Atualizado”.



Tabela 8 — Cruzamento: Impressao sobre o site da De

staque X Acesso ao site

Impresséo sobre o Site

Acesso ao site

da Destaque Apenas Algumas vezes Com frequéncia
uma vez durante o projeto

Respostas % f % f %
Atualizado 4 40,0% 5 55,5% - -
Basico (Sem muita 2 | 2000 3 33,3% . :
informac&o)
Clean (Claro/Leve) - - 2 22,2% 1 100%
Desatualizado - - 1 11,1% - -
Inovador - - - - - -
Moderno (Visualmente) 2 20,0% 2 22,22% - -
Sem muitos recursos
(Acompanhamento do 1 10,0% 1 11,1% - -
projeto)
Sem muitos recursos
(Acompanhamento do 1 10,0% 1 11,1% - -
projeto)
Vlsualmen'_te pesado i i 5 22.2% i i
(Cores muito escuras)
N&o lembro 2 20,0% - - - -
Base 10 100% 9 100% 1 100%

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.
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Outra importante consideracao a ser feita, € que em nenhuma das 3 opc¢des de

acesso ao site, os respondentes indicaram a alternativa “Inovador”, o que pode nos

levar a acreditar que seja este um dos fatores que contribuem para que o site ndo seja

acessado com uma certa frequéncia pelos seus clientes. “E um site escuro, é preto. Isso me

chamou a atencéo! O preto por mais classudo que seja, em site eu acho que da uma carregada. Me

pareceu um site comum, N80 me passou a imagem de inovagéo.”

Quando questionado se os canais de comunicacao (fone, e-mail, Skype, site) que

a Destaque lhes proporciona séo suficientes, os clientes deram as seguintes respostas.
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Tabela 9 - Os canais de comunicacdo sdo suficientes  ?

Respostas Frequéncia Percentual
Sim totalmente 25 86,2%
Sim parcialmente 3 10,3%
Néao 1 3,4%
Total de Observacdes 29 100%

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.
Se os CANAIS DE COMUNICACAO n&o séo plenamente sufi  cientes, o que vocé acrescentaria?
- Revistas eletrnicas ou informativos eletrdnicos

Quando questionado se os canais funcionam e se o0s clientes encontram as

pessoas e recebem o devido retorno, os clientes deram as seguintes respostas.

Tabela 10 — Os canais funcionam?

Respostas Frequéncia Percentual
Sim totalmente 24 82,8%
Sim parcialmente 4 13,8%
N&ao 1 3,4%
Total de Observacdes 29 100%

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

Se os CANAIS DE COMUNICACAO nao funcionam plenament e, qual a sua sugestio de melhoria?

- Repostas e retornos telefénicos ou via e-mail mais rapidos.

- Nunca consegui ligar para a Destaque, os telefones trocam muito ou ndo atendem. Além disso, nunca
tive um cartao de visita da empresa (todas as vezes que pedi, 0 atendente esqueceu. O que tenho € um
pedacgo de papel com 4 telefones (SP e RS) que ndo atendem.
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Grafico 5. Satisfacédo Geral

M = Média
o = Desvio-Padréo

SATISFACAO GERAL

P »
< »

1 10
Totalmente Totalmente
Insatisfeito Satisfeito

SATISFACAO GERAL ESTIMULADA

M = 8,66
1 ~ 10
Totalmente Totalmente
Insatisfeito Satisfeito

o=0,90

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

As médias de satisfacdo geral percebida e estimulada s&o extremamente
positivas (Grafico 5) e ndo apresentam uma variacdo relevante. Entretanto, a lacuna
entre a satisfacdo geral percebida e a satisfacdo geral estimulada serve de alerta
positivo e negativo ao mesmo tempo. A satisfacdo geral percebida tem o objetivo de

identificar nos momentos iniciais da pesquisa qual a satisfagéo cliente. Diferentemente
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da satisfacdo geral estimulada, nos momentos iniciais o respondente € convidado a
avaliar a empresa com base nos conhecimentos que é capaz de recordar, influenciado
principalmente por sua experiéncia pessoal. Por outro lado, a satisfagdo geral
estimulada traz consigo o resultado de uma avaliacéo realizada durante toda pesquisa
e é perguntada no final do questionario. Deste modo, o cliente tem tempo o suficiente
para ser estimulado e habilitado a lembrar-se da pesquisa realizada pela Destaque.
Portanto, avaliagdes estimuladas inferiores as espontaneas podem indicar que o
cliente precisou ser estimulado durante a entrevista para relembrar de eventos
negativos que fizessem com que a sua satisfacdo com o0s servicos prestados empresa

tivesse uma leve diminuigcéo.

Tabela 11 - Satisfagdo Geral dos Blocos

Resposta () (o) Moda
Satisfacéo geral com o Atendimento 8,86 1,01 o
(37,9%)
. ~ . 9
Satisfacéo geral com a Entrega do Projeto 8,52 0,99
(41,4%)
. ~ . . . 9
Satisfacdo geral com a area Financeira 8,33 0,88
(48,3%)
. ~ . 9
Satisfacdo Geral Percebida 8,86 0,89
(48,3%)
. ~ . 9
Satisfacdo Geral Estimulada 8,66 0,90
(48,3%)

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

De acordo com a tabela 11, ao ser comparada a satisfacdo geral por blocos
(atendimento, entrega do projeto e financeiro), verificou-se que em todos eles a
Destaque é muito bem avaliada, com médias entre 8,33 e 8,86 tendo um baixo desvio-

padréo e apontando como sua moda em todos os blocos pesquisados, a nota 9.



SOBRE O ATENDIMENTO

Satisfacao geral com o Atendimento
=886

|
I I I I I I I I I
] |

10
Totalmente Totalmente
Insatisfeito =101 Satisfeito
Tabela 12 - Satisfagdo Geral com o Atend imento
Resposta () (o) Moda
Disponibilidade, cordialidade, simpatia e atencdo
10
de quem I|he atendeu quando sua empresa 9,00 1,04
S . (37,9%)
solicitou informacgdes.
Relacionamento (parceria) com os colaboradores 10
8,96 1,08
da Destaque. (34,5%)
Conhecimento de pesquisa dos colaboradores da 8-9
. . 8,89 0,89
Destaque envolvidos no projeto. (31,0%)
Adequacéo dos projetos recebidos em relagéo ao
q ¢ brel ¢ 8,86 1,09 9
solicitado. (55,2%)
Entendimento, por parte dos colaboradores da
8
Destaque, sobre as necessidades do cliente e 8,72 0,92
(37,9%)
conhecimento sobre o seu mercado.
Rapidez no retorno de orcamentos e propostas
> ¢ Prop 8,28 *1,60 o
solicitadas. (31,0%)
SATISFACAO GERAL 9
ATENDIMENTO 8,86 1,01 (37.9%)

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.
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Conforme tabela 12, os itens que comp6em o bloco “Atendimento” foram de uma

maneira geral melhor avaliados quando comparados aos demais, tendo 10 como sua

moda em alguns itens. Vale ressaltar o alto desvio-padrdo em “Rapidez no retorno de

orcamentos e opostas solicitadas”, o que indica a necessidade de uma maior atencao.



SOBRE A ENTREGA DO PROJETO

Satisfacao geral com a Entrega do Projeto

K= 8,52
| | | | | | | I | |
1 10
Totalmente Totalmente
Insatisfeito Satisfeito
o0 =0,99
Tabela 13 - Satisfacdo Geral com a Ent rega do Projeto
(n) (o) Moda
Conformidade entre os objetivos, a execugdo 9
: 8,83 1,20
e o resultado do projeto. (37,9%)
Prazo estipulado pela Destaque para a 9
P . P g P 8,66 1,08
entrega do projeto. (34,5%)
: : 9
Pontualidade na entrega do projeto. 8,59 1,27
(41,4%)
Formato da apresentacdo dos resultados 9
. . _ 8,55 1,33
finais da pesquisa ao cliente. (31,0%)
SATISFACAO GERAL 9
ENTREGA DO PROJETO 8,52 0,99 o

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

Quando comparada a avaliagdo dos itens do bloco “Entrega do Projeto” entre si, é
possivel perceber que houve uma grande homogeneidade entre elas, e todas foram da
mesma forma muito bem avaliadas, variando entre 8,55 e 8,83. A moda dos quatro

itens que compdem este bloco tiveram 9 como sendo a sua moda, o que reforga ainda

mais essa constatacao, de acordo com a tabela 13.




SOBRE A AREA FINANCEIRA

Satisfacao geral com a area Financeira
p=8,33
]
1 I 10
Totalmente Totalmente
Insatisfeito 0 =0,88 Satisfeito
Tabela 14 - Satisfacdo Geral com a &re a Financeira
Resposta (W) (o) Moda
” 9
Politica de Cobranca 8,46 0,66
(44,8%)
Flexibilidade na negociagao financeira 8,31 1,23 o
(34,5%)
Politica de Prazos de Pagamento 8,23 0,99 8
(37,9%)
- 8
Politica de Precos 7,89 1,09
(44,3%)
SATISFACAO GERAL 9
AREA FINANCEIRA 8,33 0,88 (48.3%)

Fonte: Dados sistematizados pelo autor a partir da coleta de dados dessa pesquisa.

56

Como ¢é verificado na tabela 14, o bloco area Financeira teve uma boa avalia¢ao

também, entre 7,89 e 8,46. O fato da média de “Politica de Precos” ficar em 7,89 ou

seja, a menor nota tanto do bloco area Financeira, dos demais blocos era de certa

forma esperado, por tratar de um assunto que normalmente é o mais questionado pelos

clientes, mas que nos faz acreditar que esta avaliacdo indique que a Destaque tem um

posicionamento que nao o de ser uma empresa de baixo preco.
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8. RECOMENDAGCOES DE MARKETING

Tendo em vistas as oportunidades visualizadas na Matriz Swot (ANEXO F),
juntamente com as demais informacdes extraidas deste estudo, sédo indicadas abaixo
algumas recomendacdes de marketing para que a Destaque Pesquisa & Marketing

avalie o interesse e a viabilidade na implementacéo destas:

> Reestruturacdo do site da Destaque, tanto visualmente (atualizagéo de fotos —

Call Center/Computadores) como em termos de contetdo (novos modelos de pesquisa
e utilizacdo de logomarcas dos clientes, ao invés dos simples nomes utilizados

atualmente, que costuma causar uma associa¢do mais forte e rapida a empresa);

> Criacdo de uma Newslleter Eletrbnica com noticias especificas sobre o

mercado de pesquisa e cases de sucesso da Destaque para tornar-se mais préximo
dos clientes, reforcando assim o seu relacionamento e buscando manter-se presente na

lembranca das empresas em prospeccao que ja foram visitadas;

> Opcao de formatacdo do relatério final e apresentacdo dos resultados em 2

modulos: Marketing e Executivo. (OpgOes a serem apresentadas na proposta, como

diferenciacdo de precos);

> Estudo de viabilidade de criagdo de um novo produto, para acompanhamento

na implementacao das recomendacdes de marketing feitas pela Destaque;

> Estudo de viabilidade de um escritorio comercial em S&o Paulo, principalmente
para a captacdo de novos clientes, tendo em vista a cidade ser o grande centro
econdmico/financeiro do pais, sendo nele localizado o marketing das grandes empresas
e servindo também, como unidade de apoio no atendimento aos clientes de toda a

regido Sudeste.
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9. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste estudo foi avaliar o grau de satisfagdo dos servigos
prestados pela Destaque Pesquisa & Marketing. Torna-se conveniente mencionar
alguns aspectos especificos que fazem parte de um conjunto de critérios analisados
pelos clientes no momento de uma definicdo pontual sobre sua satisfagéo.

Na analise da etapa qualitativa da pesquisa, pdde-se evidenciar que muitos
questionamentos, sugestdes e criticas feitas pelos clientes ja existem internamente na
Destaque. Entretanto, até o presente momento a empresa nao possui uma ferramenta
OU processos nos quais possa prever, identificar ou até mesmo evitar certas falhas,
evidenciadas na pesquisa como sendo seus pontos fracos. Todavia, alguns destes
pontos mencionados ndo chegam a ser comprometedores a ponto de ocasionar a perda
de seus clientes, ou até mesmo ndo serem mais indicados por estes.

O estudo constatou que o0s principais atributos valorizados pelos clientes no
momento da contratacdo de uma empresa de pesquisa sao “Confiabilidade”,
“Credibilidade” e “Histérico”. Estes atributos sdo os indicadores de confianga que 0s
clientes buscam identificar na sua tomada de decisao para a escolha da empresa a ser
contratada. E importante salientar que tais atributos s&o valorizados principalmente na
contratacdo do primeiro projeto, quando os clientes ainda ndo vivenciaram experiéncias
com a empresa e ainda ndo sdo capazes de visualizar os atributos que buscam. Desta
forma, verificou-se que os clientes percebem a imagem da Destaque muito préxima dos
atributos desejados no momento da contratacdo de uma pesquisa, indicando como
principais “Confiabilidade”, "De qualidade” e “Seriedade”.

O estudo também verificou que os principais atributos mencionados como sendo
os pontos fortes da empresa sao: “Atendimento”, “Envolvimento” e “Qualidade”.
Enquanto que os principais atributos citados como pontos seus fracos sao: “Preco”,
“Cumprimento de Prazo” e “Localizacao”.

A satisfacdo geral com a Destaque foi analisada de duas maneiras: satisfacdo
geral percebida e satisfacdo geral estimulada. Esse critério utilizado permite verificar a

possivel existéncia de alguma diferenca entre essas duas satisfacdes.
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Como a satisfagdo geral percebida tem média de 8,86 e a satisfagcdo geral
estimulada 8,66, verifica-se uma diferenca de apenas 0,20. Apesar de ser uma
diferenca minima, ela nos permite acreditar que a imagem que os clientes tem dos
servicos prestados pela empresa € um pouco maior do que a real satisfacao destes.

Quando analisada a satisfacdo por blocos, é percebido que em todos os itens
gue compdem o0 bloco atendimento sdo atribuidas médias proximas de 9,00 com
excecdo de “Rapidez no retorno de orgcamentos e propostas solicitadas” que teve a
menor média dentro deste bloco 8,28 considerada ainda uma boa nota, mas que possui
um desvio-padrdo de 1,60 que indica que houve forte dispersdo destas. A média
atribuida a “Satisfagdo Geral com o Atendimento” € de 8,86. J& as médias dos itens que
fazem parte do bloco satisfacdo com a area financeira variam de um modo geral entre
8,23 e 8,46 0 que é considerada boa, com uma observacao para “Politica de Preco” que
teve a meédia 7,89, mas que ja era de certa forma esperado, pelo fato da Destaque ter

BN

um posicionamento direcionado a qualidade e ndo ao preco. A média atribuida a
“Satisfacdo Geral com a éarea Financeira” é de 8,52. Quanto as meédias das notas
atribuidas aos itens que compde o bloco entrega do projeto, verifica-se que variam
entre 8,55 e 8,83 tendo na “Satisfacdo Geral com a Entrega do Projeto” a média 8,52.

A Destaque foi muito bem avaliada de um modo geral em todos os blocos
apresentados: atendimento, area financeira e entrega do projeto. De qualquer maneira,
é valido salientar que as notas finais representam médias e que alguns clientes deram
notas baixas, o que indica que existem problemas a serem resolvidos ou ao menos
minimizados.

Em relacdo aos canais de comunicacao da Destaque (telefone, e-mail, etc.) péde-
se verificar que os clientes encontram-se plenamente satisfeitos, com ressalvas a
alguns problemas que devem ser solucionados, como por exemplo: o telefone de
contato em Sao Paulo normalmente n&o funcionar, bem como, a demora nos retornos
de contatos telefénicos e e-mails recebidos. Outra informac&o importante € que apenas
um cliente possui 0 costume de acessar o site da empresa com frequéncia, sendo que
a maioria dos acessos dos demais ocorre durante a execucdo dos projetos. Além disso,
verificou-se que alguns clientes acessaram o site da empresa apenas uma vez, ou

simplesmente nunca o fizeram. Essas informagdes podem justificar o fato dos clientes
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ndo terem mencionado “Inovador”, quando questionado a eles qual a impressao que o
site da Destaque lhes transmitia. Esta busca por uma imagem inovadora atraves do site
pode ser realizada por meio da atualizacdo dos conteudos, informacdes e fotos que
estdo disponiveis neste, pois encontram-se desatualizados, ou ndo condizem com a
estrutura que a empresa possui atualmente. Como pode ser visualizado no Anexo A
(Empresa), a Destaque indica “Inovagédo” como sendo um de seus valores.

Na pesquisa, como sugestdo de clientes, foi levantada a possibilidade de ser
oferecido um novo produto pela Destaque, onde seja realizado um acompanhamento
na implementagdo das recomendacdes de marketing feitas pela empresa.
Recomendacbes estas que sdo vistas pelos seus clientes como um importante
diferencial frente a concorréncia e que demonstra quao forte € o envolvimento nos
projetos de pesquisa executados junto aos clientes. Outra sugestéo feita pelos clientes,
€ a criacdo de uma Newslleter Eletrdnica com noticias especificas sobre o mercado de
pesquisa e cases de sucesso da Destaque Pesquisa & Marketing.

Por fim, o trabalho cumpriu com seus objetivos especificos de identificar os
principais atributos de desempenho e valorizacdo dos servicos; avaliar a satisfacdo dos
clientes com relacdo aos atributos de desempenho de produtos e servicos (por
dimensdes/blocos e atributos/itens); identificar as principais percepg¢des sobre 0s canais
de comunicacdo da Destaque (site, telefone, e-mail, etc.); identificar possiveis
oportunidades de melhoria do desempenho da empresa sob a O6tica do cliente e
apresentar recomendacfes gerenciais com base nas constatacfes desta pesquisa, de

modo a auxiliar no desenvolvimento de estratégias eficientes de mercado.

9.1 LIMITAGOES DO ESTUDO

Deve-se ter cautela ao analisar os resultados de pesquisas exploratdrias com
pequenas amostras, pois esses dados ndo sdo, necessariamente, representativos do
gue pode ser encontrado na populacdo. Ao serem adotadas amostras néo-

probabilisticas sabe-se que estas podem oferecer boas informacdes sobre as
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caracteristicas de uma populacdo, contudo ndo permite com que estes resultados
amostrais sejam avaliados com uma forma objetiva e precisa.

Apesar da técnica de amostragem por conveniéncia ser a que menos tempo
consome e a menos dispendiosa, apresenta certas limitacdes. Nessa técnica existem
fortes potenciais de tendenciosidade, como na escolha dos entrevistados. “As amostras
por conveniéncia ndo sdo recomendadas para pesquisa descritiva ou causal, mas
podem ser usadas para pesquisas exploratorias para gerar idéias, intuicdes, ou
hipéteses.” (Malhotra, 2001). Outra limitacdo existente no estudo, é o fato do universo
de clientes que compde o publico-alvo do estudo, ser um nimero de empresas, 0 que
ndo seria adequado para uma andlise mais profunda e abordagem da ferramenta

Janela do Cliente.

9.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

O estudo realizado permitiu que outros questionamentos surgissem ao longo
desta pesquisa. Desta forma, segue abaixo algumas sugestfes de futuras pesquisas,
para que se possa compreender melhor outros fatores ligados a imagem da Destaque
Pesquisa & Marketing:

> Realizacdo de uma pesquisa de Imagem/Marca, tanto no que diz respeito a
logomarca da Destaque, quanto aos materiais utilizados para a sua divulgacéo
comercial (pastas, folders, bunners, cartbes de visitas, etc.) para se estudar a

necessidade de uma possivel reformulacdo destes;

> Realizagdo de uma pesquisa para tentar compreender os fatores de decisdo na
contratacdo de pesquisas com nao clientes, a ser realizada com empresas que
chegaram a encaminhar briefing de projetos a Destaque solicitando uma proposta de

pesquisa, mas ndo a contrataram por algum motivo.
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ANEXO A - Imagens do Site da Destaque

Abertura
EMPRESA PRODUTOS E SERVICOS PARCERIAS CLIENTES CONTATO
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'/T:‘ DESTAQUE PESOUISA & MARKETING C‘!‘ CASES DE SUCESSO

ing € uma

Marcopolo
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e
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@) TECNICAS

Produtos e Servigos

E TRANET usuaro:

A, TIPOS DE PESQUISAS
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| BUANTITATIVA

) e-SURVEY
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PESQUISA

| QUALITATIVA
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TESTE DE
FPrROOUTO OU
servigo
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andamento do seu projet:
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Clientes
E TRMET usuario:

PRINCIPAIS CLIENTES

Unimed G
en B

Innova

Contato
E TRANET usuario:

), FORMULARID DE CONTATO

E-rmail:

a
empr:
Comunicative Assessoria de Imprensa

ise Pagnt
3361-5565

Logos para download
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ANEXO B - Relatério de Respondentes

Administragdo do Website :: www.isurvey.com.br

Editando Projeto

Pi iza de isfacdo Destague P isa & Marketing

Cliente: Destague Pesquisa & Marketing

Projeto: Pesquisa de Satisfacdo Destague Pesquisa & Marketing

0O projeto em nimeros: 0O projeto em graficos:

Respondentes (contagem): 37

Respondentes dnicos (e-mails): 37

Envios: 167 [—

Visualizagtes: 342 |

Acessos: 55

Respostas (flag): 29 W Total de
Respostas (status): 29 [ Respondentes
Eficiéncia:

Respostas / Envio: 0.174 ||

Acessos [ Envio: 0.329

Visualizagies / Envio: 2.048 [

Respostas.f Recipiente: 0.784 [

Acessos [ Recipiente: 1.486

Visualizagdes / Recipiente: 9.243 [
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ANEXO C — Roteiro das Entrevistas em Profundidade

Relacionamento

- Quais sdao as expectativas existentes no momento da contratagdo dos servigos de uma
empresa de pesquisa?

- Quais fatores influenciam na escolha de uma empresa que presta servicos na area de
pesquisa? Sdo estes fatores que lhe asseguram qualidade? Quais destes fatores sao
determinantes? A Destaque é uma empresa que satisfaz todos estes requisitos?

- Como O Sr. (a) conheceu a Destaque? Havia alguma impressao inicial sobre a empresa?
Essa impressao foi confirmada?

Mercado
- Como vocé vé o mercado em que a Destaque estd inserido? Quais as ameacgas e
oportunidades neste mercado?
- Quais as perspectivas para o mercado de pesquisa no futuro?

- Quem o Sr. (a) considera os principais concorrentes da Destaque? Existem diferenciais nos
concorrentes?

Atendimento

- Como o Sr. (a) avalia o atendimento das pessoas envolvidas no seu projeto?

- Considera o atendimento no acompanhamento do projeto bom, ruim (Se ele é rapido,
desburocratizado)? Existe algo que pode ser feito para melhora-lo?

- Como avalia a estrutura da Destaque, desde o briefing do projeto até a apresentacdo do
relatorio com o resultado pesquisa? O tempo de retorno as suas solicitacbes de elaboracdo
de orcamentos ou propostas é adequado?

- Ja houve algum caso em que a Destaque ndo tenha atendido a sua empresa dentro das
suas expectativas? Caso sim, o que poderia ter sido feito para que isto pudesse ter sido
evitado?
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Imagem

- Quando vocé pensa na Destaque Pesquisa & Marketing, quais sdo os fatores positivos que
Ihe vem a mente? E quais os fatores negativos?

- Indique o atributo mais negativo, entre todos apresentados, que melhor define a
Destaque. O que vocé acredita que Destaque poderia realizar para reverter este ponto fraco
em forte?

- Qual a sua opinido sobre a atual politica precos, prazos, condices de pagamento, etc...?

- ]J& acessou o site da Destaque? Se sim, foi com qual finalidade?

- Verificar impressdes gerais sobre o site.

- Como vocé avalia o relacionamento que a Destaque mantém com os seus clientes? Existe
algum tipo de servigo que ndo seja disponivel, mas que o Sr. (a) considera que a Destaque
deveria oferecer? Existe a possibilidade de aumentar o atual relacionamento com a
Destaque? Do que isso depende?

- Quais as consideracoes quanto ao prazo estabelecido para o projeto?

- Quais as perspectivas para a contratacao de novas pesquisas no ano de 2009?

* Caso o Sr. (a) fosse o diretor (a) da Destaque, que decisdo tomaria (tendo a ética do

cliente como base) para melhorar a performance e a satisfacdo dos clientes? Em que area da
empresa investiria?
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ANEXO D — Questionario da Pesquisa de Satisfacéo

1. Pensando de uma maneira geral, antes de entrarsiem maiores detalhes, utilizando uma nota de 1 8,1
gostariamos de saber qual a sua nota de <font coldilue>SATISFACAO GERAL</font color=blue> com a
Destaque?

O 11 O 2.2 O 3.3 O 4.4 O 5.5 O 6.6
O 77 O 8.8 O 9.9 O 10.10 O 11. N30 sei

2. Qual o PRINCIPAL ATRIBUTO levado em consideracdono momento de CONTRATAR A EMPRESA
gue realizara o seu projeto de pesquisa?

3. Na sua opinido, quem é o PRINCIPAL CONCORRENTE d Destaque?

4. Se o Sr.(a) citou uma empresa concorrente na gigo anterior, favor indicar qual o PRINCIPAL
DIFERENCIAL que esta empresa apresenta em relacdoBestaque?

1. Agilidade

. Atendimento

. Envolvimento

. Flexibilidade

. Localizagéo

. Pontualidade na Entrega

. Prazo

. Preco

9. Qualidade

O 10. Recomendacgdes de Marketing
O 11. Sem diferencial/S&o parecidas
O 12. N3o sei

O 13. Outro

O0O0O0O0O000O0
0 N O OB~ WN

5. Se o0 Sr.(a) marcou a opg¢ao "OUTRO", por favor ¢ar no campo abaixo qual seria esse PRINCIPAL
DIFERENCIAL:

6. Na sua opinido, quais séo os principais PONTOSJRTES da Destaque?
[ 1. Agilidade 1 8.Prego

O 2. Atendimento 1 9. Qualidade

[ 3. Envolvimento 1 10. Recomendacgfes de Marketing
[0 4. Flexibilidade 1 11. Tecnologia em Pesquisa

O 5. Localizagéo 1 12. Novos Métodos

O 6. Pontualidade na Entrega 0 13. Néo sei

[ 7. Prazo (] 14. Outro

Vocé pode marcar diversas casas (3 no maximo).
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7. Se o Sr.(a) marcou a opgao "OUTRQ", por favor ¢ar no campo abaixo qual seria esse PONTO FORTE:

8. Na sua opinido, quais séo os principais PONTOSRACOS da Destaque?
[ 1. Agilidade 1 8. Pontualidade na Entrega

O 2. Atendimento 1 9. Prazo

[0 3. Cumprimento de Prazos 11 10. Preco

O 4. Demora de Orgamentos [ 11. Qualidade

[0 5. Falta de Flexibilidade 1 12. Tecnologia em Pesquisa

[ 6. Localizacdo 1 13. N&o sei

O 7. Novos Métodos 0 14. Outro

Vocé pode marcar diversas casas (3 no maximo).

9. Se o0 Sr.(a) marcou a opcao "OUTROQO", por favoritar no campo abaixo qual seria esse PONTO FRACO:

10-16. Atendimento
1:1,2:2,3:3,4:4,5:5,6:6,7:7;8,9:9,10:10, 11 : Nao sei

12 3 45 6 7 8 9 1041

Disponibilidade, cordialidade, simpatia e atenc@@uaem
Ihe atendeu quando sua empresa solicitou infornsagﬁeo 0000000000

Entendimento, por parte dos colaboradores da Dé#staq
sobre as necessidades do cliente e conhecimem®sohO O O O O O O OO 0O 0O
seu mercado.

Conhecimento de pesquisa dos colaboradores dagbDe$
envolvidos no projeto. Boooooooooo0

Relacionamento (parceria) com os colaboradores da
Destaque. OHONONHOHONOHONOHOHONO)

Rapidez no retorno de orgamentos e propostastadis. O O O O O O O O O O O

Adequacao dos projetos recebidos em relacéo ao
solicitado. OHONONHOHONOHONOGHOHONO)

SATISFACAO GERAL COM O ATENDIMENTO OHONONOHONOHONOHONHONO)

17-21. Financeira
1:1,2:2,3:3,4:4,5:5,6:6,7:7;8,9:9,10:10, 11 : Nao sei

12 3 456 7 8 9 141

Politica de Precos. ONONOHOHONOHOHOHOHONO)
Politica de Prazos de Pagamento. ONONOHOHONOHONHOHOHONO)
Politica de Cobranca. ONOHOHONHONHONOHOHONHONE

Flexibilidade na negociacéo financeira. ONOHOHOHOHONHOHOHONHONE
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SATISFACAO GERAL COM A AREA FINANCEIRAO O O O OO OO0 00

22-26. Entrega do Projeto
1:1,2:2,3:3,4:4,5:5,6:6,7:7;8,9:9,10:10, 11 : Nao sei

1123 4 5 6|7 8 9 101
Prazo estipulado pela Destaque para a entregaofigigor O O O O O O O O OO0 O

Pontualidade na entrega do projeto. OO0 000000000

ggr;f%gntgade entre os objetivos, a execucao eudtael® ooooooooooo

Formato da apresentacéo dos resultados finaisstpiiga
ao cliente. OHONONHOHONOHONOHOHONO)

SATISFACAO GERAL COM A ENTREGA DO

PROJETO 00000000000
27. Na sua opinido, a Destaque Ihe TRANSMITE A IMAEM de ser uma empresa:
[ 1. Alto custo 7 9. Requer melhoria nos projetos

[0 2. Confiavel 1 10. Respeitavel

[ 3. De qualidade 1 11. Séria

O 4. Inflexivel 1 12. Solida

[ 5. Inovadora 1 13. Tecnolégica

[ 6. Local 1 14. Totalmente confiavel

[0 7. Multidisciplinar 11 15. Tradicional

O 8. Pequena 7 16. Outra

Vocé pode marcar diversas casas (3 no maximo).

28. Se 0 Sr.(a) marcou a opcao "OUTRA", por favor itar no campo abaixo qual seria essa IMAGEM:

29. O Sr. (a) ja ACESSOU O SITE da Destaque?
O 1. Sim, uma vez

QO 2. Sim, algumas vezes durante a execugdo do @rojet
QO 3. Sim, com frequéncia

O 4. N&o sei/Nao lembro

O 5. Nao

30. Os CANAIS DE COMUNICACAO que a Destaque lhe prporciona SAO SUFICIENTES (Fone - e-mail -
Skype - Site)?
QO 1. Sim totaimente O 2. Sim parcialmente O 3. Ndo
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31. Estes CANAIS FUNCIONAM Vocé encontra as pessoasrecebe o devido retorno?
QO 1. Sim totalimente O 2. Sim parcialmente O 3. Ndo

32. Qual IMPRESSAO que o SITE da Destaque lhe passo
[ 1. Atualizado

[ 2. Basico (Sem muita informagéo)

[ 3. Clean (Claro/Leve)

[ 4. Desatualizado

[ 5. Inovador

[] 6. Moderno (Visualmente)

[ 7. Sem muitos recursos (Acompanhamento do projeto)
[ 8. Visualmente pesado (Cores muito escuras)

[ 9. Outra
Vocé pode marcar diversas casas.

33. Se 0 Sr.(a) marcou a opcéo "OUTRA", por favor itar no campo abaixo qual seria essa IMPRESSAOQ:

34. Qual IMPRESSAO que o SITE da Destaque lhe passo
[ 1. Atualizado

[] 2. Basico (Sem muita informagéo)

[ 3. Clean (Claro/Leve)

[ 4. Desatualizado

[ 5. Inovador

[ 6. Moderno (Visualmente)

[ 7. Sem muitos recursos (Acompanhamento do projeto)
[ 8. Visualmente pesado (Cores muito escuras)

[ 9. Outra
Vocé pode marcar diversas casas.

35. Se 0 Sr.(a) marcou a opgéo "OUTRA", por favor itar no campo abaixo qual seria essa IMPRESSAOQ:

36. Qual IMPRESSAO que o SITE da Destaque lhe passo
[ 1. Atualizado

[ 2. Basico (Sem muita informagéo)

[ 3. Clean (Claro/Leve)

[ 4. Desatualizado

[ 5. Inovador

[ 6. Moderno (Visualmente)

[0 7. Sem muitos recursos (Acompanhamento do projeto)
[ 8. Visualmente pesado (Cores muito escuras)

[ 9. Outra
Vocé pode marcar diversas casas.
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37. Se o Sr.(a) marcou a opcédo "OUTRA", por favor itar no campo abaixo qual seria essa IMPRESSAOQ:

38. Se 0s CANAIS DE COMUNICACAO n&o séo plenamentsuficientes, o que vocé acrescentaria?

39. Se os CANAIS DE COMUNICACAO néo séo suficiente® que vocé acrescentaria?

40. Se os CANAIS DE COMUNICACAO n&o funcionam plenmente, qual a sua sugestdo de melhoria?

41. Se os CANAIS DE COMUNICACAO n&o funcionam, quah sua sugestio de melhoria?

42-49. Concordancia
1:DT,2:D,3:1,4:C,5:CT,6:NS

1 234 5 6
Os precos praticados pela Destaque sdo compattvei® servigo prestadd®® O O O O O
Observo uma relagdo bastante préxima entre a neimipaesa e a Destaqu® O O O O O

A Destaque conseguiu alcancar os objetivos propasicialmente no
projeto. 000000

As informag0fes das pesquisas realizadas pela Dessg totalmente
confiaveis. 000000

Pretendo continuar sendo cliente da Destaque. OHONONOHONEO
Eu indicaria a Destaque para outras empresas dm ram ONONOHONONO
A Destaque é uma empresa inovadora. O00O00O0

A Destaque € uma empresa que procura racionalisgwscdo cliente no
projeto. OO0000O0

50. E AGORA PARA FINALIZAR, LEVANDO EM CONSIDERAGCAO TODOS OS ASPECTOS
ABORDADOS ATE AQUI, QUAL A NOTA DE 1 A 10 QUE O SR.(A) ATRIBUIRIA PARA A SUA
SATISFACAO GERAL COM A DESTAQUE?

O 1.1 O 2.2 O 3.3 O 4.4 O 5.5 O 6.6

O 77 O 8.8 O 9.9 O 10.10 O 11. N30 sei

51. Ja houve algum caso em que a Destaque néo tembendido a sua empresa dentro das suas expectat®a
Caso sim, o0 que poderia ter sido feito para que isfosse evitado?

52. Existe algum tipo de servi¢co ou melhoria que @estaque poderia implementar na sua opiniao? Qual?

53. Sugestao

54, Critica

55. Elogio

56. Comentéario



75

ANEXO E — Questdes Abertas

Ja houve algum caso em que a Destaque ndo tenha ate ndido a sua empresa
dentro das suas expectativas? Caso sim, o que poder ia ter sido feito para que

isso fosse evitado?

- Referente ao projeto que fizemos, um dos aspectos que impactaram no
andamento do projeto, foi a alta rotatividade de coordenadores da Destaque que
passaram pelo nosso projeto na ocasido. Creio até gue isso seja excecdo, mas tivemos
5 pessoas diferentes do inicio ao final do projeto, acredito que isso refletiu na perda de
confiabilidade durante o projeto, desgates e alguns retrabalhos.

- Sim, a Destaque n&o demonstrou profundidade no compromisso da solucéo.

- Sim, a Destaque poderia ter um telefone de SP que funcionasse melhor.

Existe algum tipo de servico ou melhoria que a Dest  aque poderia implementar na

sua opinido? Qual?

- O nome da nossa empresa ndo consta na lista de clientes no site da Destaque
& Marketing.

- Demonstrar mais compromisso na solugéo do cliente.

- Newsletter Eletronica.

O Sr.(a) acrescentaria alguma SUGESTAO, CRITICA, EL OGIO ou COMENTARIO

sobre a Destaque?

Sugestéo

- O concorrente Pesquisas Inteligentes pratica pesquisas extremamente enxutas
a um custo variavel por respondente, sendo extremamente competitivos.

- O relatdrio analitico € bastante completo, no entanto os executivos acabam
sempre querendo um resumo das informagdes, com os graficos e comentarios sucintos
para que ja tenham o resultado e busquem no analitico o ponto que mais |he interessa
ampliar.
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- Demonstrar melhor a questdo de inovagao. A Destaque me passa uma idéia de
ser muito séria e correta, mas ndo de ser inovadora, ou seja, uma empresa tradicional.
Acredito ser importante uma melhor comunicac¢ao neste sentido.

- Cumplicidade com cliente.

- Acredito que os relatdrios que recebi da Destaque sédo bons e completos, mas
algumas vezes, vem tantas informacfes que € dificil atacar em um ponto. Poderia
acompanhar um mini relatério conciso e funcional.

Critica

- N&o € o nosso caso, mas pode parecer uma empresa pragmatica, vai direto ao
assunto. Para mim € um elogio, acredito que ela ja busque se adequar a cada cliente.

Elogio

- Me agrada a impressdo que tenho da Destaque sendo direta e objetiva aos
resultados.

- Foi muito bom trabalhar com a Destaque.
- Tecnologia customizada.

- Servigo excelente e acima da expectativa.

Comentario

- Sempre estive totalmente satisfeito com a postura da Destaque nas 7
pesquisas que realizamos em conjunto.

- Gostei muito de todas as oportunidades de pesquisa com a Destaque, pela
confianca no trabalho, pela ética, pelo envolvimento com a empresa e pela adequacao
do escopo do trabalho com a realidade do mercado.

- Gostaria de receber os resultados da pesquisa. (Agéncia de
Comunicacao/Design que encomendou a pesquisa para o seu cliente).



ANEXO F — Matriz Swot

Matriz SWOT (Otica do Cliente)

Forcas

= Atendimento, Envolvimento e Qualidade;

= Forte conhecimento do Mercado Petroquimico;

= Imagem ligada aos atributos: Confiabilidade, Qualidade
e Seriedade;

= Possuir um Call_Center proprio, aumentando assim o
sigilo das informacbes e acompanhamento das
pesquisas;

= Flexibilidade em adequar a estrutura da empresa de
acordo com a demanda do mercado;

= Recomendacdes de Marketing.

Fraquezas

= Preco, Cumprimento de Prazo e Localizacao;

= N&o possuir um escritério em Sao Paulo, aonde esta
centralizado o Marketing das grande empresas;

= A Destaque nao é vista como uma empresa Inovadora;
= Os clientes da Destaque ndo costumam acessar o site
com frequiéncia;

= Falhas na Comunicagdo com os clientes.

Oportunidades

= Necessidade cada vez maior do mercado, de
informacfes fundamentadas e atuais, para que 0S riscos
sejam minimizados;

» Criacdo de um novo produto aonde seria feito um
acompanhamento na implementacao das
Recomendacdes de Marketing feitas pela Destaque;

= Estruturacdo de um escritdrio Comercial em Séo Paulo,
principalmente para a captacdo de novos clientes.

Ameagcas

= Novas préticas de pesquisas extremamente enxutas a
um custo variavel por respondente;

= Retracdo da demanda por pesquisa devido a crise e
reducdo da verba de Marketing nas empresas - que mais
do que nunca — consideram a pesquisa um “custo” e ndo
um investimento;

= Qutros concorrentes de peso (Nielsen) que estao
comecando a atuar fortemente no mercado de pesquisas
€ 0S pequenos concorrentes que sdo mais competitivos
financeiramente, mas que deixam a desejar nos
resultados.




CRONOGRAMA

Pesquisa de Satisfagédo - Destaque Pesquisa & Marketing

78

oros [15Mar09 [22Mar 03 [29Mar 09 [SAbr03 12 Abr03 [19A4br03 [26Abr03 [3Maio03  [10Msio 09 [17 Maio 09 [24 Maio 09 [31 Maio 09 [7 Jun0d [14 Junod [214

e catarets = It e e € Ui S B EiE EE S BN EEE P E N EE EE IS B E D E EE DS e E S G SIEE e E e SEE B e EEEE S ENE CE RSN EEEE EE I ESE EEEEEEEEN

4 Elaboragao de Ro|  4di Seg8, Qui12
? Revizéo e aprova 1c¢ Sex13 Sex 124
6| Entrevistas 32d Seg 16 Oui30
|7 Indicagéo dos cor| 2di Seg 16 Ter17 5
? Agendamento de | 4di| Qus 1E Seg 227
9| Ertrevistacomcli| 12¢ Ter 24 Quad
10| Transcrigo dasf| Gdi Quidl Sex172
? Andlise Qualtativi  Sdi] Seg 20 Quisono
E Questionarie 13d Seg 4 Gua 2(
13| Estruturagéodoc) Sdi Segd) Sexd 11
? Revizdo e aprova  3di Seg11 Qua1il3
E Préteste doques. 2di Qui14 Sex1214
E Insergéo do gues| 3di Seg18 Qua 2015
? Etapa QUANTITATIVZ 23 d Oui 21 Ter 23
| 18| Coleta de Dados Sdii Oui21 Ter2
EE] 1% Envio de convi|  4di] Qui21) Ter 2616

20 2% Envio de convi|  3di] Qua 27 Sex 2519
[ 21| Reforgo 20| Segl, Ter 2120
| 29] Anilise Quantitati. 14d Oua 3| Ter 23
| 23| Andlize e tabulag:] 4 di Gua 3 Send 21
| 24| Confecgéoderek| Gdi  Ter 9/ Gua 1723
E Finalizagao e impt| 3 di Qui 18 Seg 2z 24
E Ertrega Final 1) Ter 23 Ter 2325




