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RESUMO

Este Estudo consistiu em uma Pesquisa de Satisfacdo com os clientes do software
ProfitChart Real Time da empresa Nelogica Ltda. Essa empresa gaucha trabalha no
ramo de informacdes na tomada de decisdo para investimentos, principalmente os
de natureza variavel e o trabalho surgiu em funcéo da falta de um instrumento formal
para a avaliacdo de opinides de seus colaboradores.

O objetivo da pesquisa foi identificar os principais atributos para a satisfacdo na
percepcdo dos clientes e mensura-los. A metodologia de trabalho foi dividida em
duas fases, uma qualitativa e outra quantitativa, para essa Uultima etapa, foi
elaborado um questionario para a pesquisa de satisfacao. Por fim, os resultados de
75 respondentes foram avaliados e comentados.

A partir do presente estudo, a empresa possui uma base consolidada de
informacdes para tracar suas estratégias de curto e longo prazo a fim de buscar
cada vez mais a satisfacao de seus clientes.

Palavras-chave: Marketing, Satisfacéo, Janela do Cliente, ProfitChart.
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1 INTRODUCAO

Durante muito tempo o mercado de ac¢des foi conhecido como um ramo
informal, onde informacdes privilegiadas ditavam o sucesso dos investidores mais
astutos perante o fracasso da grande maioria iniciante. Também aliado a esse fator,
a promessa de ganhos incriveis, com facilidade e rapidez fez com que, ao longo de
varias décadas, grande parte dos investidores mais conservadores observasse o
mercado de investimento variavel mantendo certa cautela e distancia com medo dos
resultados.

Atualmente percebemos como esse cenario foi drasticamente alterado. Com a
estabilizacdo da economia e dos indices de inflagdo, os brasileiros estdo mais
focados na idéia de se tornarem poupadores para realizar seus sonhos, assim a
idéia de aplicar na bolsa de valores cresceu rapidamente e a passos cada vez mais
largos se tornando mais uma opc¢ao no portfélio da maioria da populagéo. Varios séo
os exemplos que comprovam essas mudancas, como O0S cursos gratuitos
ministrados para jovens, mulheres e idosos, os profissionais liberais que usam o0s
investimentos em renda variavel para complementar sua fonte de renda principal. Os
universitarios que conversam com seus amigos e colegas de trabalho sobre
investimentos em acbes e até possuem matérias na faculdade que abordam o
assunto, e ainda os pais que criam contas em corretoras para seus filhos recém
nascidos, gerando os investimentos que custearam sua universidade em um futuro
ainda distante.

De acordo com dados da Bolsa de valores (BM&F Bovespa), ja sédo 630.895 o
namero de investidores individuais cadastrados, ou seja, pessoas fisicas que estao
utilizando o mercado de capitais para gerenciar sozinhas seus recursos, e as
previsdes sdo de crescimento constante atingindo nos proximos cinco anos, mais de
4 milhdes de investidores no mercado de acbes brasileiro. Revistas especializadas
no ramo afirmam ainda que a BM&F Bovespa € a bolsa que cresce mais rapido em
namero de investidores no mundo. Atualmente, no Brasil existem apenas 464
empresas na Bolsa com uma parcela de investidores individuais que gira em torno

de 0,3% de nossa populacdo, enquanto que em mercados maduros como o0
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americano, mais da metade das familias € dona de acdes, o que confirma um
potencial de crescimento e expansao enorme para o futuro.

As evolugdes tecnologicas também colaboraram muito para essa
popularizacdo. Com celulares e notebooks a disposicdo de um maior nimero de
pessoas, varias barreiras foram superadas no sentido de deixar o investidor cada
vez mais perto e com mais controle sobre os seus investimentos. Hoje em dia
investidores do mundo inteiro podem fazer suas operacdes enquanto tomam café da
manha da comodidade de sua casa ou em um almoc¢o entre amigos com o auxilio
dos softwares “home brokers” que eliminam a intermediagdo do corretor fazendo
com que seus usuarios possam tomar suas decisdes de compra e venda e ainda
exercé-las através de seu computador ou celular.

Varios sao os casos de pessoas que utilizam essas novas ferramentas para
complementar sua fonte de renda principal, 0 que comprova cada vez mais essa
propagacdo dos investimentos em renda variavel. Existem inUmeros exemplos de
pessoas que chegaram ao extremo de trocar sua vida profissional para se dedicar
aos investimentos em renda variavel, fazendo desta sua renda principal.

Essa evolucao fez com que os atuantes desse mercado buscassem “armas e
muni¢cdes” mais eficazes para obter sucesso e lucros. Um exemplo disso sao as
empresas que ministram cursos e palestras a respeito do mercado de acdes, desde
0S mais iniciantes com temas como: Porque e quando investir? Até os mais
completos como: Analise grafica para investidores profissionais. Outros exemplos
sdao os softwares de estudo que ajudam os investidores a orientar seus
investimentos, com base em informacfes precisas e ferramentas poderosas de
analise.

Outros exemplos sao os softwares de acompanhamento do mercado de

investimento, como é o caso do objeto deste trabalho, o software ProfitChart.

1.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA E PRODUTO

A Nelogica é uma das principais empresas brasileiras voltadas para o

desenvolvimento de software para o mercado financeiro. Sua plataforma ProfitChart,
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possui 0s mais altos niveis de confiabilidade e € considerado por muitos
especialistas o melhor do mercado. A flexibilidade de sua linha de produtos faz com
gue sua carteira de clientes seja formada por investidores individuais, institucionais,
corretoras, bancos, empresas de capital aberto, fundagBes e consultorias. Através
da criacdo de softwares inovadores, a organizacao proporciona aos investidores um
processo de tomada de decisdo muito mais seguro, estruturado e preciso.

Sua missdo é fornecer informacgdes e tecnologia para o mercado financeiro
através de sistemas avancados de software da mais alta qualidade, auxiliando os
investidores e as empresas participantes do mercado de maneira decisiva em seus
processos de negdcios. Seus valores sao:

o Exceléncia: fazer tudo com a méaxima qualidade;

e Inovacao: compromisso com a inovacgéo, criar vantagens competitivas
decisivas para nossos clientes;

e Proximidade: Criar relacionamento. Identificar, antecipar e atender as
necessidades dos clientes da maneira mais eficiente possivel;

« Aperfeicoamento constante: nada é bom o suficiente que ndo possa ser
melhorado;

« Conhecimento: ser fonte de informacéo e referéncia nas areas que nos
competem.

A empresa possui como maior caracteristica o diferencial tecnoldgico,
concentrando esforcos em sistemas de andlise, acompanhamento e negociacao de
ativos. Os softwares Nelogica tém hoje participacdo ativa em milhares de ordens de
compra e venda geradas diariamente. Para aguelas pessoas que convivem com
termos como analise grafica ou fundamentalista em seu dia-a-dia e conhecem
nomes como Warren Buffett ou George Soros, que comecaram do nada e juntaram
fortunas bilionarias exclusivamente por meio de investimentos, € que existe a
tecnologia ProfitChart.

Existem varios tipos de investidores, desde os mais conservadores, passando
pelos moderados, os arrojados e por fim os agressivos. A tecnologia ProfitChart é
desenvolvida para auxiliar todos os tipos de usuarios, desde iniciantes até os
profissionais do mercado, e conta com trés tipos de softwares para analise de

mercado.



13

e ProfitChart Real Time: O sistema ProfitChart RT é uma plataforma
completa para analise grafica e acompanhamento de mercado, com um layout facil
de usar e de produzir resultados. O sistema é completamente em tempo real,
permitindo o acompanhamento e analise negocio-a-negocio de cada papel existente
no mercado.

« ProfitChart Diério: O ProfitChart Diario € semelhante ao software RT, mas
com a atualizagdo das informacdes ao final do dia. Direcionada ao investidor que
nao necessita ou ndo pode acompanhar o mercado com maior proximidade, mas
nao abre mao de poder de andlise para projetar suas operacoes.

e Connector: O Connector € um software para dispositivos moéveis (celulares
e smartphones) detalhadamente projetado para manter o investidor diretamente
ligado aos seus mercados e operacdes a qualquer hora do dia e em qualquer lugar.
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2 DEFINICAO DO PROBLEMA

As definicbes do conceito de marketing ja passaram por grandes alteracfes
no decorrer do tempo, sempre com o objetivo de se adequar as novas realidades
empresariais e melhor apoiar profissionais e académicos da area. A realidade é que
0S cenarios antigos nédo irdo retornar, e o futuro ndo serd como o passado.

Sejam as varias inovacdes tecnologicas que surgem da noite para o dia, as
diferentes politicas de cada pais, os comportamentos Unicos de cada mercado, a
evolucdo dos cenarios econdmicos através da globalizacdo, ou até catastrofes
naturais, qualquer minima influéncia pode impactar a sobrevivéncia ou ndo de uma
empresa no mundo da competicdo dos mercados em que vivemos.

Assim, as empresas buscam estar cada vez mais perto de seus
consumidores, uma vez que o cliente € o bem mais precioso que uma organizacao
pode ter e sua opinido é o feedback mais importante e fidedigno que uma empresa
pode receber de sua situacdo no mercado. Para estar completamente voltada para o
mercado e para seus clientes, uma empresa precisa focar na compreensdo e no
entendimento de seu ambiente interno e externo, no comportamento de clientes e
competidores para a formacdo de seu posicionamento e planejamento estratégico.
Empresas pro-ativas medem a satisfagcdo de clientes diretamente, realizando
pesquisas periodicas (KOTLER, 2000).

Esse trabalho esta totalmente conectado a essa afirmacdo. Sua finalidade
principal sera introduzir um instrumento formal para mensuragao e entendimento da
satisfagdo dos clientes perante o software ProfitChart da empresa Nelogica Ltda.
Para atingir a satisfacdo do cliente é necesséario conhecé-lo a fundo, avaliando os
valores que mais influenciam sua percepc¢ao perante o produto ou servico que esta
sendo oferecido. Ouvir os clientes €, sem duvida, uma o6tima estratégia, e essa
filosofia deve ser a “razéo de ser” das grandes organizagdes empresariais.

Neste contexto, a pesquisa de marketing deve ser considerada, com certeza,
uma oOtima e valiosissima ferramenta para a obteng&o e avaliacdo de informacdes, e
consequentemente, para as tomadas de decisdo de profissionais e escolhas de suas

estratégias. Atuando em um mercado altamente competitivo, uma pesquisa de
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satisfacdo bem elaborada pode trazer a empresa Nelogica beneficios como um todo,
gerando frutos para o futuro da organizacao.

Pesquisa de satisfacdo de clientes € um sistema de administracdo de
informacdes que continuamente capta a voz do cliente, através da avaliagdo da
performance da empresa a partir do ponto de vista do cliente. Esta pesquisa, assim,
mede a qualidade externa ou performance da empresa em seus negocios, indicando
caminhos para as decisdes futuras de comercializacdo e marketing (ROSSI e
SLONGO, 1997). Dessa forma, o trabalho desenvolvido junto & empresa Nelogica
podera estreitar a rede de comunicacdo empresa-cliente ja existente e ampliar o
conhecimento da organizacdo a respeito da opinido de seus consumidores,
compreendendo assim até onde e com qual intensidade seu produto esta
satisfazendo seus clientes.

Direcionada a avaliar aspectos do produto ou servico do ponto de vista do
cliente, a Pesquisa de Satisfacdo sustenta planos de acéo eficazes para:

o Adaptar-se as mudancas constantes nas exigéncias dos consumidores;

« Fidelizar e reter os melhores clientes;

« ldentificar os pontos de satisfagcdo mais relevantes para os clientes;

« lIdentificar os pontos de insatisfacdo a serem melhorados;

e Alocar recursos nos aspectos mais valorizados;

o Tracar as estratégias de marketing a curto e longo prazos.

A proposta de trabalho sera importante ndo s6 para que a empresa possa
verificar quais sdo os pontos criticos de sucesso nas relacées comerciais, conhecer
melhor a percepgéo do nivel de servico da empresa na visdo de seus clientes e
identificar suas forcas e fraquezas, mas também para o surgimento de uma
ferramenta para feedback peridédico e com maior frequéncia oriundo dos mesmos,
uma vez que um comportamento pré ativo perante os consumidores pode se tornar
uma vantagem competitiva perante seus concorrentes.

Com o desenvolvimento dessa pesquisa, a empresa Nelogica tera a
oportunidade de estreitar seus lacos de relacionamento com os clientes além de
compreender quais atributos de seu ProfitChart Real Time simplesmente o atendem,
quais o satisfazem e também, quais o encantam, identificando e analisando quais
fatores os clientes consideram mais relevantes e quais afetam mais diretamente sua

satisfacao.
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Entdo, devido ao exposto, a questdo problema desta pesquisa sera: Qual o
nivel de satisfacdo dos clientes do ProfitChart Real Time da empresa Nelogica
Ltda.?

2.1 JUSTIFICATIVA

A importancia de uma pesquisa de satisfacdo de clientes € mensurar o0 que 0s
clientes estdo pensando, sentindo e fazendo sobre os processos, produtos e
servicos da organizacdo. As pesquisas de satisfacdo também transmitem para os
clientes a mensagem de que a empresa preocupa-se com o bem-estar deles e
valoriza a contribuicdo a respeito de seu processo de prestacdo de servigos
(CZINKOTA, 2001). Por isso, a execucdo deste trabalho perante os usuarios do
software Profitchart Real Time da empresa Nelogica Ltda. tera utilidade pratica, alem
de sua relevancia académica e empresarial.

A idéia do tema surgiu através da convivéncia profissional no setor comercial
da empresa Nelogica no periodo de outubro de 2007 a dezembro de 2008 e a
continuacdo do contato com os executivos da empresa até os dias de hoje. A
realidade da empresa era percebida cotidianamente, assim como as virtudes e
limitagbes comerciais da organizacgao.

A afirmacgéo “o cliente sempre tem razdo” € amplamente conhecida, por isso,
estardo sujeitas ao fracasso as organizacdes que ndo adotarem essa expressao
como politica em seus negocios, uma vez que sao os clientes quem ditam as regras
mercadologicas, muitas vezes até influenciando os pregos praticados no seu
ambiente competitivo. Elaborar um instrumento para andlise de opinido e aplica-lo
com regularidade, permitira a empresa Nelogica demonstrar de fato sua
preocupacdo com a satisfacdo de seus clientes, além disso, sera uma poderosa
ferramenta de apoio para a tomada de decisdes.

Segundo Churchill e Peter (2005), o feedback dos clientes é um método
valioso para medir o desempenho das atividades de marketing, e embora a

satisfacdo do cliente ndo seja um resultado téo facil de ser avaliado, os profissionais
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de marketing devem constantemente propor e melhorar os métodos para receber
respostas dos clientes.

A viabilidade do trabalho é assegurada através do apoio e interesse dos
sécios da empresa em desenvolver o estudo na empresa, além de fornecer
informacgdes que julgarem necessarias para uma elaboracdo adequada do trabalho.
A realizacado do trabalho também sera de fundamental relevancia para a formacéo
académica e profissional do autor, trazendo novos conhecimentos e maturidade para

0 graduando de administragao.
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3 OBJETIVOS

Apbés a definicdo do tema da pesquisa e de sua justificativa, serédo

apresentados nessa secao, o objetivo geral e os objetivos especificos do projeto.

3.1 OBJETIVO GERAL

Mensurar o nivel da satisfacdo dos clientes da empresa Nelogica em relacao
ao produto ProfitChart Real Time.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o lIdentificar os atributos mais relevantes para o cliente do software
ProfitChart Real Time;

e Mensurar o grau de importancia que cada um desses atributos apresenta
na percepc¢ao dos clientes;

« Verificar o nivel de satisfacdo dos clientes com cada atributo e analisar os
dados através do método da “Janela do Cliente”;

« lIdentificar os pontos positivos e pontos negativos do produto ProfitChart
Real Time na construcdo da satisfacdo do cliente, propondo alternativas para a

solucéo dos itens considerados como insatisfatorios ao final da pesquisa.
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4  REFERENCIAL TEORICO

Os topicos desenvolvidos na revisdo da literatura sdo fundamentais para a
compreensao dos temas abordados e para o desenvolvimento do trabalho. Por isso,
nesse capitulo serdo verificados o conceito de Marketing, 0 comportamento do
consumidor, satisfacdo dos clientes e o método da janela do cliente.

O objetivo do capitulo a seguir ndo é esgotar toda a literatura a respeito dos
assuntos mencionados, mas abordar os aspectos mais relevantes e que colaborem

para o entendimento do trabalho como um todo.

4.1 CONCEITOS DE MARKETING

Para McCarthy (1997), temos que perceber que ndo passamos um Unico dia
sem sermos impactados pelo marketing, e que este afeta todos os aspectos de
nossas vidas de formas que sequer consideramos. Semenik e Bamossy (1995)
concordam e ampliam a percep¢cdo da importancia do tema no cotidiano das
pessoas, ao dizer que como o ser humano ndo consegue fazer sozinho as coisas de
gue precisa em sua vida €, e sempre sera, altamente afetado pelo marketing.

De acordo com Kotler (2000) o marketing lida com a identificacdo e o
atendimento das necessidades humanas e sociais. Uma de suas definigbes mais
sucintas € “atender a necessidades de maneira lucrativa”. O autor traz em varios
exemplos, casos de empresas onde o Marketing bem aplicado péde otimizar ao
maximo seus limitados recursos, aproximar-se de seus clientes e criar solu¢des que
satisfizessem melhor suas necessidades.

E possivel constatar que as evolu¢des do conceito de Marketing trouxeram a
tona a preocupacao das organizacdes em atender as expectativas de seus clientes,
colaboradores e acionistas, superando suas necessidades e seus desejos a fim de
transformar a simples satisfacdo do consumidor em encantamento.

Em 1935, a definicdo de Marketing aprovada pela Associacdo Nacional de

Professores de Marketing, precursora da AMA (Associacdo Americana de Marketing)
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era "Marketing € o desempenho de atividades empresariais que direcionam o fluxo
de bens e servicos dos produtores aos consumidores”. Tal visdo traz o Marketing
como um fluxo unilateral de informacdes e peca por ndo abordar a relevancia dos
recursos e respostas que partem dos consumidores em dire¢do aos produtores.

Ja em 1985 o tema foi definido como "O processo de planejamento e
execucdo da concepcao, precificacdo, promocéo e distribuicdo de idéias, bens e
servigos, para criar trocas que satisfagcam objetivos individuais e organizacionais”. E
a definicdo seguinte, de 2004 trouxe: "E uma fungio organizacional e um conjunto
de processos para a criagdo, comunicacao e entrega de valor aos clientes e para a
gestado de relacionamentos com clientes de tal forma que beneficiem a organizagéo
e seus stakeholders”.

Por fim, a mais recente definicdo do Marketing da Associacdo Americana de
Marketing de 2007 diz: "Marketing € a atividade, o conjunto de instituicbes e 0s
processos que criam, comunicam, entregam, e trocam ofertas que tem valor para
consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral". A figura a seguir
demonstra a histéria da evolucao das definicdes de marketing.
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Adotado pela Associacdo .

Americana de Professores Marketing € uma fungao

de Marketing, organizacio organizacional e um conjunto

antecessora a Associacao de processos para a criacao,

Americana de Marketing: comunicagdo e entrega de

(Marketing €) o valor aos dlientes e para a

desempenho de atividades gestdo de relacionamentos

empresariais que direcionam com clientes de tal forma que

o fluxo de bens e servigos beneficiem a organizacdo e

dos produtores aos seus stakeholders

consumidores

1935 2004
1985 2007

(Marketing €) O processo de Marketing € a
planejamento e execucao da atividade, o conjunto
concepgao, precificacdo, de instituigdes e os
promogao e distribuicdo de processos que criam,
idéias, bens e servicos, para comunicam, entregam,
criar trocas que satisfacam e trocam ofertas que
objetivos individuais e tem valor para
organizacionais. compradores, clientes,

parceiros e para a
sociedade em geral.

Figura 1 — A evolucdo das Definicdes de Marketing
Fonte: American Marketing Association Releases New Definition for Marketing, 2008. Adaptado pelo
autor.

Indo ao encontro das definicdes mais recentes do tema, os autores Kotler
(2000), Czinkota (2001), McCarthy (1997) e Semenik e Bamossy (1995), concordam
que o marketing cumpre um importante papel e propdésito tanto dentro das
organiza¢cdes como dentro das economias e das sociedades em que esta inserido.
Assim, é possivel identificar dois aspectos distintos, o micromarketing e o
macromarketing.

O micromarketing se refere as atividades de marketing no contexto da
organizacdo e de seus consumidores, enquanto o macromarketing diz respeito as
atividades de marketing no contexto de um sistema socioeconbmico em geral,
levando em conta seus fatores externos e seu impacto no meio ambiente, como

responsabilidade social e ética.
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O Marketing ostenta uma grande variedade de conceitos e ferramentas, todos
relacionados entre si, e mesmo assim cada um tendo suas particularidades. Para
Czinkota (2001), o conceito de marketing esta baseado em trés principios fu

ndamentais:

A organizacdo existe para identificar e satisfazer as necessidades dos seus
clientes.

A saciacdo das necessidades dos clientes é alcancada atraves de um esforgo
integrado de toda a organizacgao.

O enfoque organizacional deveria ser tanto sobre o sucesso a longo prazo
como a curto prazo.

Assim como suas definicdes foram evoluindo ao longo do tempo, a percepcao
das empresas perante a filosofia de negodcios de marketing também passou por
grandes mudancas. De acordo com Czinkota (2001), essas mudancas Sao
evidenciadas através de eras. Para ele, o marketing passou por quatro diferentes
eras: a era da producéo, a era das vendas, a era do marketing e a era do marketing
de relacionamento.

A era da producdo se baseia no pensamento de que bons produtos se
vendem por si sO, sem maiores esfor¢cos. Nessa era os esforcos das empresas se
concentravam na eficiéncia da fabricagdo e o marketing ainda tinha um papel
secundario.

A era das vendas se concentra na necessidade de vender o que a empresa
produz. Dessa forma, os profissionais de marketing tentavam encontrar e estimular
consumidores a comprar os produtos de suas organizagoes.

A era do marketing € caracterizada pela importancia colocada na identificacao
e satisfacdo das necessidades e dos desejos do consumidor antes de produzir 0s
produtos ou servigos. Sua base légica é que a companhia deve primeiramente,
entender o cliente para depois produzir o que ele precisa e quer.

A era do marketing de relacionamento reforca a importancia do cliente na era
do marketing. Essa filosofia demonstra as vantagens da criacdo de uma relacéo de
longo prazo com os consumidores, ndo deixando de lado a conquista de novos
clientes, mas fortalecendo a relevancia do cliente ja existente, através da recompra,

da confianca e da lealdade.
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Para Kotler (2000), existem cinco diferentes filosofias ou orientacées que
definem as atividades de marketing dentro das organizacdes: a orientacdo de
producdo, a orientacdo de produtos, a orientacdo de vendas, a orientacdo de
marketing e a orientagdo de marketing societal.

e A orientacdo de producao sustenta que os consumidores déo preferéncia a
produtos faceis de encontrar e de baixo custo. Empresas que seguem essa
orientacdo concentram-se em alcancar alta eficiéncia de producao, baixos custos e
distribuicdo em massa.

e A orientacdo de produto sustenta que os consumidores dao preferéncia a
produtos que oferecam qualidade e desempenho superiores ou que tenham
caracteristicas inovadoras. Tais empresas se concentram em fabricar produtos de
qualidade superior, e aperfeicod-los cada vez mais.

e A orientacdo de vendas diz que as organizacdes devem empreender um
esforco agressivo de vendas e promocdo, uma vez que consumidores e empresas
possuem certa resisténcia em relacdo a compra e, portanto, devem ser persuadidos
ou estimulados a comprar.

e A orientacdo de marketing parte do principio que a chave para alcancar as
metas organizacionais estd no fato de a empresa ser mais efetiva que a
concorréncia na criagao, entrega e comunicacdo de valor para o cliente de seus
mercados-alvo selecionados. Essa filosofia tem base em quatro pilares: mercado-
alvo, necessidades dos clientes, marketing integrado e lucratividade, e pode ser
definida pela frase “Atender as necessidades de maneira lucrativa”.

e A orientacdo de marketing societal € a adequacao de Kotler a uma época
de degradacdo ambiental, escassez de recursos, explosdo demografica e problemas
sociais. De acordo com o autor, essa filosofia sustenta que a tarefa de toda
organizacdo € determinar as necessidades, 0s desejos e o0s interesses dos
mercados-alvo e fornecer as satisfacdes desejadas mais eficaz e eficientemente do
gue a concorréncia, de uma maneira que preserve ou melhore o bem-estar do
consumidor e da sociedade. Dessa maneira, as empresas devem incluir
consideracdes sociais e éticas em suas praticas de marketing.

Churchill e Peter (2005) ainda acrescentam ao tema a orientagdo do
marketing voltada ao valor, que seria uma filosofia empresarial que se concentra em

desenvolver e entregar um valor superior para os clientes como modo de alcancar
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0s objetivos da organizacdo. Para eles, as empresas e seus profissionais precisam
focar nas atividades de marketing que criam e fornecem valor para o cliente,

superando as op¢des da concorréncia.

4.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Schiffman e Kanuk (2000), o estudo do comportamento do consumidor
diz respeito a como os individuos tomam decisbes de gastar seus recursos
disponiveis (tempo, dinheiro e esfor¢co) em itens relacionados ao consumo. Para 0s
autores, a area engloba o estudo de o que compram, por que compram, quando
compram, onde compram com que frequiéncia compram e com que freqiéncia usam
0 que compram.

Percebe-se atualmente, uma dualidade muito intensa no estudo do
comportamento do consumidor. Por um lado, o desejo de ser Unico, ter seu proprio
estilo com uma personalidade marcante continua a aumentar entre 0s mais variados
publicos. Por outro lado, cada vez mais percebemos grupos com afinidades em
comum, interesses parecidos e caracteristicas compartilhadas, alguns desses por
receberem maior atencdo ou ainda alcancar uma maior intensidade podem até ser
“rotulados” pelos demais, devido as semelhancgas de seus integrantes.

Sejam pessoas de mesma idade, género, classe social, ocupacédo, religido,
raca, grau escolar, estilo de vida, personalidade ou valores, a realidade é que
maioria dos consumidores quer, em algum grau, se diferenciar dos demais, ser e se
sentir especial. Ao mesmo tempo, sabe-se que o ser humano tem a necessidade de
viver em grupo, se sentir acolhido pelos demais e viver na companhia de seus
semelhantes.

Fato € que seja para se sentir a “dltima bolacha do pacote” ou para ser s6
mais um no meio da multiddo, atualmente todos os seres humanos séao
consumidores e por esse motivo, o estudo do comportamento do consumidor é tdo
necessario para os profissionais de marketing e para o0 sucesso de suas

organizacdes empresariais.
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De acordo com Solomon (2002), o campo do comportamento do consumidor
€ o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos. J& Seth, Mittal e Newman (2001) definem o
comportamento do cliente como as atividades fisicas e mentais realizadas por
clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e acdes, como
comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles.

Churchill e Peter (2005) definem o comportamento do consumidor como 0s
pensamentos, sentimentos e acdes dos consumidores e as influéncias sobre eles
gue determinam mudancas. Para Kotler (2000), conhecer os clientes ndo é uma
tarefa facil para uma empresa, uma vez que os clientes podem dizer uma coisa e
fazer outra, ou mudar de opinido no ultimo minuto de uma compra, ou ainda néo ter
consciéncia de suas motiva¢des mais profundas.

Para Ferrel e Hartline (2005), tentar entender o comportamento de compra
dos consumidores é uma tarefa bastante ardua e desafiadora. O comportamento dos
consumidores geralmente é irracional e imprevisivel. Mesmo assim, o esfor¢o gasto
na tentativa € valioso, pois fornece a necessaria compreensdao de como planejar
produtos e programas de marketing que possam satisfazer suas necessidades.

Dessa forma, é preciso entender que o comportamento do consumidor pode
ser influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos e que existem
ao menos cinco papéis que as pessoas podem, estimuladas pelas atividades de
marketing, desempenhar em um processo de compra. De acordo com o Kotler
(2001), esses cinco papéis sao os seguintes:

« Iniciador: pessoa que sugere a idéia de compra do produto ou servico;

e Influenciador: pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia na deciséo
de compra;

o Decisor: pessoa que da a palavra final sobre quaisquer componentes de
uma decisédo de compra. Comprar, 0 que comprar, CoOmo comprar ou onde comprar;

o Comprador: pessoa que efetivamente realiza a compra;

o Usuéario: pessoa que consome ou usa o0 produto ou servico.

Os autores concordam quanto a relevancia da diferenciacdo dos esforcos de
marketing para cada papel que os consumidores podem assumir no processo de

compra, uma vez que usuarios, compradores e pagadores possuem necessidades e
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desejos diferentes e podem responder de maneira distinta a estimulos de marketing.
“Ignore um deles e vocé perdera o consumidor”’, resume Czinkota (2001). Dessa
forma, o conceito da especializacdo de papéis pode existir por razdes de falta de
habilidade, tempo, poder de compra e acesso ao produto.

O estudo dos papéis do consumidor € uma area de fundamental importancia
para a empresa Nelogica, visto que o conceito se aplica ao mercado do software
ProfitChart Real Time. Sao exemplos, os casos de pais que fazem a assinatura do
programa para filhos, ou ainda de empresas em que o departamento financeiro da a
palavra final a respeito da compra, € possivel citar também o caso de esposas que
influenciam seus maridos na op¢ao ou ndo da compra.

Limeira (2008) nos traz a importancia de entender as particularidades do
consumidor brasileiro, uma vez que estes possuem habitos, modos e razdes de
consumir distintos dos consumidores dos demais mercados. A autora destaca a
influéncia de fatores pessoais, situacionais, ambientais e de marketing nas decisbes
de compra e destaca que o consumo faz parte do cotidiano de todos, incluindo
individuos, grupos e organizacgdes.

Churchill e Peter (2005) concordam com a divisdo entre consumidores e
compradores organizacionais, dizendo que os consumidores compram bens e
Servigos para seu proprio uso ou para outras pessoas, enquanto os compradores
organizacionais sao pessoas que compram bens e servicos para o funcionamento
suas empresas, tendo assim comportamento e atitude bem diferentes dos primeiros.

A compreensao das compras organizacionais € outro fator fundamental para a
empresa Nelogica devido a grande quantidade de clientes empresariais da
tecnologia ProfitChart. Sejam corretoras, ou instituicbes de ensino do mercado
financeiro, fato € que o consumo dentro das organiza¢des ndo possui as mesmas
caracteristicas do consumo individual, portanto requer especial atencdo para o
sucesso da empresa.

A maioria dos autores, Kotler (2000), Engel, Blackwell e Miniard (2000),
Czinkota (2001), Churchill e Peter (2005), concorda que o processo de decisao de
compra do consumidor se divide em estagios ou etapas, que seriam o0
reconhecimento do problema, a busca de informacdes, a avaliacdo de alternativas, a
decisdo de compra e o comportamento pos-compra. A figura a seguir demonstra o

processo de tomada de deciséo pelo consumidor:
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Figura 2 — Processo de tomada de deciséo
Fonte: Kotler (2000).

Etapa 1 - Reconhecimento do Problema: E o inicio do processo, que comeca
com o consumidor percebendo um problema a ser resolvido ou uma necessidade a
ser satisfeita (CZINKOTA, 2001). Necessidade essa que pode ser provocada por
estimulos internos ou externos (KOTLER, 2000).

Etapa 2 - Busca de Informacdes: E a busca de informacées sobre os diversos
modos alternativos que podem resolver o problema. Para Engel, Blackwell e Miniard
(2000) a busca pode ser interna, envolvendo a recuperagdo de conhecimentos da
memaoria ou externa, consistindo na coleta de informacdes do mercado.

Etapa 3 - Avaliacdo de Alternativas: E a utilizacdo das informacdes coletadas
anteriormente para a selecdo e escolha da opcao que ird atender as necessidades
do consumidor. Para Kotler (2000), € nesse estagio que o consumidor cria
preferéncias entre as alternativas disponiveis.

Etapa 4 - Decisdo de Compra: E a efetivacdo ou nédo do ato da compra pelo
consumidor. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), um grande numero de
fatores pode intervir nessa decisdo, como: a mudanca de motivacbes ou de
circunstancias, a descoberta de novas informac¢des ou ainda a indisponibilidade da
alternativa desejada.

Etapa 5 - Comportamento pds-compra: E a avaliagdo formal ou informal do
resultado da compra (CHURCHILL; PETER, 2005). A compra do produto pode
causar satisfacdo ou insatisfacdo e essa informacdo é extremamente relevante para
os profissionais de marketing de toda e qualquer organizagéo.

Visando facilitar a compreenséo e andlise do comportamento do consumidor,
Gouveia e Dalto (2009) propéem o modelo abaixo, a respeito dos principais

elementos do processo de consumo.
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Figura 3 — Elementos no processo de consumo
Fonte: Gouveia e Dalto (2009).

‘Em marketing, o consumidor é rei”, sintetizam Engel, Blackwell e Miniard
(2000), acrescentando ainda que tudo se resume a um Unico ponto: Entender e
adaptar-se a motivacdo e comportamento do consumidor ndo é uma op¢ao — é a

necessidade absoluta para a sobrevivéncia competitiva.

4.3 SATISFACAO

A satisfacdo dos clientes é uma das areas mais estudadas em marketing. Nos
altimos vinte anos foram publicados mais de 15 mil artigos académicos e gerenciais
sobre o topico (CZINKOTA, 2001). Apesar do sobressalto que envolveu o assunto,
desde o inicio da década de oitenta até os dias atuais, o construto parece néao dispor
de conceituacéo definitiva (LARAN; ESPINOZA, 2004).

A satisfacdo do cliente € um fator crucial para o sucesso dos mais variados
tipos de organizagbes. Administra-la, portanto, deve ser prioridade nas atividades
dos gestores de uma organizacdo. Ela é produzida por toda uma organizacao, por

todos os departamentos, todas as funcdes e todas as pessoas. Isto exige uma
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reavaliacdo continua das necessidades dos clientes e um compromisso inabalavel
de mudar quando necessario, para satisfazer ou superar as expectativas deles.

De acordo com Kotler (2000), a satisfacao consiste na sensagao de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relacédo as expectativas do comprador. Para o autor, a
satisfacdo existe em funcdo do desempenho e expectativas percebidos. Se o
desempenho ndo alcancar as expectativas, existird insatisfacdo, ja se o
desempenho alcancar as expectativas, satisfacéo.

Czinkota (2001) afirma que o método mais simples e poderoso para medir a
satisfacdo do cliente € a abordagem de desconfirmacdo da expectativa. Para o
autor, esse método mede a satisfacdo do cliente comparando, objetivamente, as
suas expectativas com as suas percep¢cdes. Segundo Engel, Blackwell e Miniard
(2000), o julgamento da satisfacdo (ou insatisfacdo) assume uma de trés formas
diferentes:

« Desconfirmacéo positiva: 0 desempenho € melhor do que o esperado.

« Confirmacéo simples: o desempenho equivale as expectativas.

o Desconfirmacao negativa: o desempenho € pior do que o esperado.

A desconfirmacdo positiva leva a uma resposta de satisfacdo, e o oposto
acontece quando a desconfirmacgéo é negativa. A confirmagéo simples implica uma
resposta mais neutra que ndo é nem extremamente positiva nem negativa. Quanto
maior a desconfirmacdo positiva melhor. A desconfirmacdo negativa € o pior
resultado.

Aléem do método da desconfirmacdo das expectativas, outras quatro teorias
sdo aceitas no estudo da satisfacdo, sdo elas: teoria da assimilacdo, teoria da
equidade, teoria da atribuicho e teoria do desempenho. Essas teorias sao
apresentadas nos trabalhos de Saloméao e Santos (2000) e Farias (1997). De acordo
com esses autores:

1. A teoria da assimilagdo assume que os individuos relutam em reconhecer
discrepancia com relacdo a posi¢cdes previamente assumidas, e deste modo,
assimilam julgamentos com respeito aos seus sentimentos iniciais para um objeto ou
evento. Assim, para as pessoas influenciadas pelas expectativas, pode se esperar
que respondam com niveis de satisfacdo similar em harmonia com suas

expectativas.
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2. A teoria da equidade, de modo geral, sugere que as partes envolvidas em
uma troca se sentirdo tratadas com justica e assim satisfeitas, se a proporcao da
saida com relacdo a entrada é de alguma forma justa. A satisfacdo existe quando a
pessoa central (0 consumidor) percebe que a sua razdo entrada/saida é
proporcional a do seu parceiro na troca. Desta forma, quando as entradas ndo sao
proporcionalmente altas para a pessoa central, a satisfacdo deve aumentar com o
incremento das saidas, relativamente a do outro individuo e tende a decair quando
as saidas decrescem, de maneira comparativa.

3. A teoria da atribuicdo propde que as saidas podem ser entendidas como
sucesso ou falha, trazendo a tona inferéncias de causalidade através de trés
dimensdes: local da causa (fonte interna contra externa da causa), estabilidade
(variabilidade) da causa da saida e a controlabilidade. Dessas dimensdes, o local da
causa (interna/externa) parece ser o fator principal na satisfacdo do consumidor. Por
exemplo, o consumidor pode colocar a culpa da sua insatisfacdo no vendedor que
sugeriu uma opc¢ao de produto.

4. O efeito do desempenho do produto/servigco na satisfacdo é considerado
para determinar se este é capaz de subjugar as tendéncias das respostas
psicolégicas discutidas. Embora a relacdo desempenho-satisfacao pareca ser aceita
como verdadeira, o efeito do desempenho é ambiguo para produtos que nao
possuem dimensdes objetivas ou instrumentais de desempenho (dimensodes
intangiveis). Ou seja, a performance do produto tende a ser um dos antecedentes da
satisfacéo.

A satisfacdo é o sentimento do cliente quanto ao atendimento de suas
necessidades e desejos. Ela reflete o grau de consisténcia entre 0 que o consumidor
espera de um produto ou servico e 0 que percebe apos seu consumo (MOTTA,
2002). Para o autor, a satisfacdo envolve um aspecto objetivo e um subjetivo, mais
relevante que o primeiro para a mensuragcao do construto. A dimensao objetiva da
satisfacdo seria a analise por meio de referéncias quantitativas, portanto tangiveis.
Ja a dimenséao subjetiva leva em conta medidas psicoldgicas, atribuindo importancia
ao carater sentimental da experiéncia de consumo.

Inimeros autores concordam que a satisfacdo do cliente possui dois
conceitos essenciais: a satisfacdo especifica em uma transacdo e a satisfacao

acumulada. A satisfacdo especifica seria a avaliacdo de uma experiéncia em
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particular com um determinado produto ou servi¢co, sendo assim um caso isolado e
anico. Ja a satisfacdo acumulada seria a resposta frente a todas as experiéncias ja
vividas pelo consumidor com determinado produto ou servi¢o ao longo do tempo, se
referindo dessa forma a um relacionamento com a organizagdo empresarial. Sob um
ponto de vista mais aplicado ou gerencial, a satisfacdo acumulada é mais atraente
porque fornece um indicacéo clara (e fundamental) da performance atual e de longo
prazo de uma empresa ou mercado (ROSSI; SLONGO, 1997).

Empresas que alcancam altos niveis de satisfacdo de clientes fazem questao
gue seu mercado-alvo saiba disso. Glynn e Jones (2003) ainda sustentam que o
desafio € compreender como a satisfacdo do cliente em relacdo a cada atributo do
produto ou servico ird influenciar o comportamento de compra do cliente. Nesse
contexto, a pesquisa de satisfacdo de clientes surge como uma das principais
ferramentas utilizadas pelas empresas no sentido de identificar falhas e
oportunidades que possibilitem a empresa a obtencdo de uma vantagem competitiva
frente as demais.

A busca incessante pela satisfacdo dos clientes é um dos grandes desafios
das organizacbes empresariais, mas todo desafio gera suas recompensas. Czinkota
(2001) afirma que satisfazer e superar as expectativas dos clientes pode trazer
diversos beneficios para as empresas, como a comunicacdo boca a boca, a
lealdade, a confianca e a intencdo de recompra. Kotler (2000) afirma que a
satisfacdo tem fundamental importancia para a atracdo e a retencdo de clientes.
Todas essas dimensdes citadas séo fatores que, certamente, toda a organizacao
gue deseje continuar com sucesso no mercado gostaria de saber como influenciar e
controlar

Peter Drucker (apud DAY, 2001, p.19) define que a finalidade de uma
empresa € atrair e satisfazer clientes e, assim, obter lucro. Mas, mesmo assim,
apenas a satisfacdo do cliente ndo é suficiente, pois a conquista de clientes é
onerosa, portanto, o lucro real provém de se manter clientes importantes
desenvolvendo uma profunda fidelidade baseada em confiangca mutua,
COMpPromissos e intensa comunicagao.

Corroborando essa idéia, Kotler (2001) afirma que a chave da retencédo de
clientes é a satisfacdo. Um cliente altamente satisfeito:

e Permanece fiel por mais tempo a organizacao;
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« Compra mais a medida que a empresa lanca novos produtos ou aperfeicoa
produtos existentes;

o Fala favoravelmente da empresa e de seus produtos. (boca a boca
positivo);

« Da menos atengdo a marcas e propaganda concorrentes e é menos
sensivel a preco;

« Oferece idéias sobre produtos e servicos a empresa;

e Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as
transacdes sao rotinizadas.

O autor ainda afirma que para a retencdo de clientes, atender suas
expectativas n&o € o suficiente. E preciso excedé-las, supera-las e deixar os clientes
encantados. Isso é importante uma vez que a aquisicdo de novos clientes pode
custar até cinco vezes mais do que os custos envolvidos em satisfazer e reter os

clientes ja existentes.

4.4 A JANELA DO CLIENTE

A ferramenta de pesquisa Janela do Cliente tem por principal funcdo medir o
nivel de importancia e o grau de satisfacdo em relacdo aos produtos ou servicos
prestados pela empresa.

Essa ferramenta foi aplicada inicialmente no ano de 1987, pela Arbor
Incorporation, com base em um artigo da Harvard Business Review “Market research
the Japonese way”, e com o nome de Customer Window. No Brasil, esta ferramenta
comecgou a ser aplicada a partir da década de noventa. Por definicdo Janela do
Cliente € uma metodologia de pesquisa auto conduzida para medir o grau de
satisfacdo dos clientes tanto externos, quanto internos, em relacao as caracteristicas
de qualidade dos produtos e servi¢os fornecidos.

Para Albrecht e Bradford (1992), a Janela do Cliente € denominada como
matriz de atributos, onde se encontra duas variaveis, que sao avaliadas pelos
clientes. Uma variavel avalia o nivel de importancia sob determinado atributo, ou

seja, aquilo que o cliente percebe em relacdo a este atributo. A outra variavel avalia
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o grau de satisfacdo em relacéo a este mesmo atributo, ou seja, aquilo que o cliente
sente sobre os mesmos atributos.

A ferramenta Janela do Cliente origina-se a partir de um questionario
elaborado Unica e exclusivamente para medir o nivel de importancia e o grau de
satisfacdo sobre diversos atributos.

Demonstra-se a seguir como é constituida a Janela do Cliente.

VULNERABILIDADE FORCA
COMPETITIVA COMPETITIVA

QUADRANTE "D" | QUADRANTE "A"

QUADRANTE "C" | QUADRANTE "B"

B —0O0OZ—- 00 71TE=E —
[ "]

RELATIVA SUPERIORIDADE
INDIFERENCA IRRELEVANTE
1
1 2 3 4 5

SATISFAGAO

Figura 4 - A Janela do Cliente
Fonte: Albrecht; Bradford (1992).

Na parte vertical da matriz encontra-se o nivel de importancia, e na parte
horizontal encontra-se o grau de satisfacao.

Segundo Albrecht e Bradford (1992), o cruzamento da média de todos o0s
atributos de niveis de importancia com a média de todos os atributos de niveis de
satisfacdo, origina quatro quadrantes. S8o esses quatro quadrantes que permitem
nos identificar quatro posicionamentos em relagao aos atributos.

No quadrante A, ou “Forca Competitiva”, os atributos sdo considerados acima
da média, tanto com relacdo aos niveis de importdncia, como para 0s nhiveis de

satisfacdo. Neste quadrante o cliente recebe o produto ou servico da empresa e
valoriza.
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No quadrante B, ou “Superioridade Irrelevante”, os atributos s&o considerados
de pouca importancia pelo cliente, mesmo ele estando satisfeito com aquilo que
recebe. O interessante é tentar aumentar a percepcdo do cliente em relacdo aos
atributos localizados neste quadrante, tentando promové-los do quadrante B para o
guadrante A.

O quadrante C, ou “Relativa Indiferenga” refere-se a uma zona onde tanto o
nivel de importancia como o grau de satisfagdo possuem niveis baixos, segundo a
percepcao dos clientes. Dai a denominacgédo indiferenca, pois o cliente ndo valoriza
esses atributos. Trata-se de uma zona rara, pois a partir do momento que o cliente
comecar a perceber alguma importancia nesses atributos, a empresa encontrara
forga competitiva.

O quadrante D, ou “Vulnerabilidade Competitiva”, refere-se a zona que requer
maior atencdo da empresa. E quando o cliente valoriza muito o atributo, porém néo
o recebe de forma satisfatoria. E em cima desses atributos que a empresa devera
concentrar todos os seus esforcos para modificar o nivel de satisfacdo percebido por
seus clientes, possibilitando assim, a obtengédo de uma vantagem competitiva frente
aos demais concorrentes (ALBRECHT; BRADFORD, 1992).
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5 METODOLOGIA

A fim de atingir os objetivos propostos, o método adotado pelo presente
estudo abordou duas etapas distintas. Em uma primeira fase, foi realizada uma
pesquisa qualitativa, para melhor compreensao do tema e também, com o intuito de
avaliar e analisar quais foram os principais atributos avaliados na segunda fase do
estudo. Essa segunda etapa, de cunho quantitativo e descritivo, foi realizada com a

utilizacao de questionarios para a mensuracao da satisfacédo dos clientes.

5.1 PESQUISA QUALITATIVA

Motta (2002) diz que a pesquisa qualitativa serve como o primeiro passo para
o estudo de um fendmeno de satisfacdo sobre o qual ainda ndo se tem idéias bem
definidas ou sobre o qual falta orientacdo quanto ao préprio rumo do esforco de
mensuracdo que se pretende desenvolver. Para Malhotra (2001), pesquisa
qualitativa é a metodologia de pesquisa ndo — estruturada, exploratéria, baseada em
pequenas amostras, que proporciona insights e compreensdo do contexto do
problema.

Ainda de acordo com esse autor, a pesquisa qualitativa proporciona melhor
visdo e compreensdo do contexto do problema. Em sintese: na mensuracdo da
satisfacdo, a pesquisa qualitativa visa prioritariamente determinar o que devera ser
incluido em um questionario a ser submetido aos clientes (MOTTA, 2002).

Dessa forma, nesta etapa, através de uma abordagem informal feita com 15
pessoas, entre clientes e funcionarios da empresa, foram levantados os atributos
mensurados através da fase quantitativa desse trabalho. Os socios também foram
ouvidos e seus “inputs” também foram passados para o questionario final, aplicado

na proxima etapa.



As principais variaveis levantadas na etapa qualitativa foram:

PRODUTO

Facilidade de uso do programa

Qualidade do software

Estabilidade de sinal do software

Layout (Aparéncia visual)

Conjunto de Ferramentas incluidas no software

Campanhas de comunicacao

ATENDIMENTO/SUPORTE

Rapidez/agilidade no atendimento
Disponibilidade para contato

Know-How da equipe de atendimento

PRECOS

Precos na comparagdo com a concorréncia
Formas de pagamento

Planos de adeséao para aquisicéo do software

5.2 PESQUISA QUANTITATIVA

Para Motta (2002), a pesquisa quantitativa imp0e
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uma estrutura

predeterminada aos respondentes, homogeneiza a coleta de dados e permite

inferéncias mais confiaveis do que a pesquisa qualitativa. Assim, na mensuracao da

satisfacdo, a pesquisa quantitativa objetiva dar tratamento estatistico as respostas

dos clientes, com o proposito de quantificar os graus de satisfacdo, a direcdo e a

magnitude do esforco de melhoria.

Para esta fase foi desenvolvido o instrumento de trabalho, questionério

respondido pelos clientes da empresa para andlise dos resultados. Foi realizado
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também um pré-teste para verificagcdo da qualidade e eficiéncia dos itens presentes
no questionario.

De acordo com Malhotra (2001), o pré-teste consiste em testar o questionario
em uma pequena amostra de entrevistados, com o objetivo de avaliar como ele se
comporta numa situacdo real de coleta de dados e, também, identificar e eliminar
problemas potenciais.

Para Malhotra (2001), todos os aspectos do questionario devem ser testados,
uma vez que até mesmo o melhor questionario pode ser aperfeicoado pelo pré-teste.

Para a realizacdo da etapa quantitativa, os questionarios foram aplicados, via
telefone, da sede da empresa Nelogica com clientes do software Profitchart Real
Time durante 2 semanas (18 de outubro a 29 de outubro de 2010). O agendamento
das ligacGes foi feito através de um email, enviado anteriormente, perguntando ao
cliente qual seria o melhor horario para a coleta de informacfes. A amostra total

levantada foi de 75 respondentes.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo demonstra as andlises dos resultados obtidos com os 75
qguestionarios aplicados na etapa quantitativa do projeto, através da qual serao
elaboradas as conclusdes e as consideracdes finais do estudo. Para a melhor
visualizagédo das informacdes obtidas, foram utilizados o software Sphinx®, SPSS®
e Excel®.

Em um primeiro momento, a amostra serd detalhada e suas particularidades
serdo evidenciadas para que seja compreendido o perfil dos clientes entrevistados.
A partir dai, sera feito a analise das médias, as analises de variancia e regresséo
linear para que se chegassem as janelas de oportunidades.

6.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

A amostra total para o estudo foi de 75 clientes da tecnologia Profitchart Real
Time que responderam aos questionarios via telefone. Para compreendermos o

perfil dos entrevistados, segue a caracterizacdo da amostra.

6.1.1 Sexo

Sexo Freq %
Masculino 64 85,3
Feminino 11 14,7
Total Obs. 75 100

Quadro 1 - Sexo
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Sexo

14, 7%

[ Meascuino
. Feminino

85,3%

Figura 5 — Sexo
Fonte: Dados coletados.

Mais de trés quartos dos clientes entrevistados sdo do sexo masculino, o que
demonstra o dominio masculino no setor de investimentos no mercado de acdes e a
grande relevancia dos clientes masculinos para a organizacdo. Esse panorama ja
era esperado, uma vez que os homens sempre foram maioria no ramo de
investimentos em renda variavel, por outro lado o numero de 14,7% ja demonstra o
crescimento feminino em um ramo que ha poucos anos era completamente estranho
para as mulheres. Essa tendéncia de crescimento acelerado deve continuar nos
proximos anos com o0 aumento da participacdo de mulheres no mercado de
investimentos, e a Nelogica pode vir a obter grandes beneficios caso consiga

satisfazer esse publico especifico.
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6.1.2 Faixa Etaria

Faixa Etaria Freq %

Até 20 anos 1 1,3
De 21 a 30 anos 17 22,7
De 31 a 40 anos 30 40
De 41 a 50 anos 19 25,3
De 51 a 60 anos 8 10,7
Mais de 60 anos 0 0

Total Obs. 75 100

Quadro 2 - Faixa Etaria
Fonte: Elaborado pelo autor.

Faixa Etaria

1,3%

10, 7%

.Até20anos

. De 21 a 30 anos
[] De 31a40 ancs
[ ] De 41 a 50 anos
B ce 51 a60 ancs
|:| Mais de 60 anos

25,3%

40,0%

Figura 6 — Faixa Etéria
Fonte: Dados coletados.

O grafico representa muito bem o publico alvo da empresa Nelogica,
demonstrando que quase a metade dos entrevistados possui entre 31 e 40 anos, e é
possivel entender também o papel expressivo das pessoas entre 21 e 30 anos e
entre 41 e 50 anos que junto a primeira somam mais de 90% dos entrevistados. Este

atributo evidencia que a grande maioria de clientes do software Profitchart se
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encontra na populacdo economicamente ativa, e raramente algum jovem abaixo dos

20 anos ou idosos acima de 60 anos se tornam clientes do produto.

6.1.3 Estado Civil

Estado Civil Freq %
Solteiro 18 24
Casado 42 56

Divorciado 14 18,7
Viuvo 1 13
Total Obs. 75 100

Quadro 3 - Estado Civil
Fonte: Elaborado pelo autor.

Estado Civil

1,3%

. Solteiro
B casado
D Divorciado

[] vitvo

56,0%

Figura 7 — Estado Civil
Fonte: Dados coletados

Mais da metade do publico respondente da pesquisa é casado (56%). Em
segundo lugar, e em numero bem menor, esta o publico solteiro (24%) e em terceiro

os divorciados (18,7%). A amostra demonstra que atividades e promoc¢bes de
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marketing futuras por parte da Nelogica podem também abranger as mulheres uma

vez que grande parte de seus clientes é casada.

6.1.4 Nivel de Escolaridade

Nivel de Escolaridade Freq %
12 grau incompleto 0 0
12 grau completo 0 0
29 grau incompleto 0 0
22 grau completo 0 0
32 grau incompleto 11 14,7
3¢ grau completo 32 42,7
P6s-Graduag@o incompleto 14 18,7
P6s-Graduagd@o completo 18 24
Total Obs. 75 100

Quadro 4 - Nivel de escolaridade
Fonte: Elaborado pelo autor.

Nivel de Escolaridade

18,7%

42,7%

Figura 8 — Nivel de escolaridade
Fonte: Dados coletados

. 1° grau incompleto
. 1° grau completo
|:| 2° grau incompleto
E] 2° grau completo
. 3° grau incompleto
|:| 3° grau compkto

. P és-Graduagdo incompleto

E] P&s-Graduagdo completo
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Através da amostra estudada, € possivel concluir que a populacéo de clientes
do software ProfitChart Real Time tem um nivel de escolaridade muito acima da
média nacional, fazendo parte de uma elite cultural e intelectual. Mais de 85% dos
entrevistados possui pelo menos o ensino superior concluido enquanto nenhum dos
respondentes possui apenas instrucdo até o ensino medio.

O alto grau de instrucéo faz com que os clientes da Nelogica sejam altamente
criticos e exigentes, sempre buscando o melhor produto e demonstrando suas

preferéncias, assim como suas satisfacoes e insatisfacoes.

6.1.5 Renda Familiar

Renda Familiar Mensal Freq %

Até RS$2011,99 0 0

De R$2012,00 a R$3478,99 0 0
De R$3479,00 a R$6562,99 5 6,7
De R$6563,00 a R$9732,00 20 26,7
Acima de R$9732,00 37 49,3
NZo sei/N3o quero responder 13 17,3
Total Obs. 75 100

Quadro 5 - Renda familiar mensal
Fonte: Elaborado pelo autor.



44

Renda Familiar mensal |

6,7%

17,3%

[ Até R$2011,99

[l De R$2012,00 a R$3478,99

[ ] De R$3479,00 a R$6562,99
[ ] De R$6563,00 a R$9732,00
Bl Acima de R$9732,00

E] Nao sei/l Nao quero responder

26,7%

49,3%

Figura 9 — Renda familiar mensal
Fonte: Dados coletados

Através da analise de renda, nota-se que a amostra de entrevistados faz parte
de uma elite econémica da populacdo. Aproximadamente metade dos respondentes
afirmaram ter ganhos familiares acima de R$ 9.732,00 mensais, o que demonstra a
filosofia da tecnologia do ProfitChart, de ser um produto diferenciado para usuarios
diferenciados, com um valor agregado acima de seus concorrentes, mas cobrando
mais por isso.

Apenas 6,7% dos entrevistados tem renda familiar mensal inferior ou igual a
R$ 6.562,99 o que demonstra que realmente o publico alvo da Nelogica esta acima

da classe média.

6.2 PERFIL DE CONSUMO

Estas perguntas foram efetuadas para melhor compreender o perfil dos
clientes da tecnologia ProfitChart Real Time e mensurar a freqiéncia com que 0s

usuarios utilizam o software.



45

6.2.1 Frequéncia de Uso — Dias

Feqiiéncia de Uso - Dias Freq %
1 dia 0 0
2 dias 0 0
3 dias 5 6,7
4 dias 12 16
5 dias 23 30,7
6 dias 10 13,3
Diariamente 25 33,3
Total Obs. 75 100

Quadro 6 - Freqliéncia de uso — Dias
Fonte: Elaborado pelo autor.

Frequéncia de Uso - Dias

6, 7%

[ 1da
. 2 dias
[ ] 3dias
|:| 4 dias
B 5 dies
[] 6 dias

. Diariamente

Figura 10 — Frequéncia de Uso — Dias
Fonte: Dados coletados

Quase 80% da amostra utiliza o programa durante todos os dias Uteis ou até
em finais de semana com o0 objetivo de acompanhar os pregbes das bolsas e as
movimentacdes nos valores das acdes que possui. E interessante reparar que

apenas 6,7% dos respondentes utilizam o software durante menos de 3 dias da
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semana o que reflete a forca da relacdo que os clientes possuem com o ProfitChart
Real Time, através de sua utilizacdo quase que diaria.

Os clientes utilizam o programa durante finais de semana normalmente para
analisar as variacfes recentes com mais tempo e também para tragar seus estudos

e suas metas para 0s proximos periodos.

6.2.2 Frequéncia de Uso — Horas

Feqiiéncia de Uso - Horas Freq %

0.5 a1 hora 1 1,3
1.5 a 3 horas 14 18,7
3.5 a5 horas 25 33,3
5.5 a 7 horas 23 30,7
7.5 a 9 horas 10 13,3
9.5 a 11 horas 2 2,7

Total Obs. 75 100

Quadro 7 - FreqUéncia de uso — Horas
Fonte: Elaborado pelo autor.

Freguéncia de Uso - Horas por Dia

2, ™% 1,3%

. 0.5a1 hora
. 15 a 3horas
[] 3.5a5 horas
E] 5.5a7 horas
. 7.5 a9 horas
|:| 9.5a 11 horas

Figura 11 — Freqiéncia de Uso — Horas
Fonte: Dados coletados
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Ao promover a analise desta questdo, é possivel perceber que a grande
maioria dos clientes passa grande parte de seu dia conectada ao ProfitChart Real
Time.

Aproximadamente metade da amostra trabalha com o software ao longo de
5.5 horas, ou mais, durante um dia. Esse dado evidencia a seriedade e o papel
fundamental que os servicos da Nelogica possuem para a vida de seus clientes,
uma vez que seus usuarios despendem muito tempo analisando o programa para a

salde de seus investimentos.

6.2.3 Tempo de Vinculo

Tempo de Vinculo Freq %
de 1 més a 6 meses 10 135
De 6 meses a 1 ano 30 40
De 1 ano a 1,5 anos 22 29,3
De 1,5 anos a 2 anos 6 8
De 2 anos a 2,5 anos 5 6,7
De 2,5 anos a 3 anos 2 257

Mais que 3 anos 0 0
Total Obs. 75 100

Quadro 8 - Tempo de Vinculo com o software
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tempo de Vinculo com o ProfitChart I

2,7%

6,7%

13,3%

. De 1 més a 6 meses
. De 6 meses a 1 ano

[ ] De1anoa1,5anos

|:| De 1,5 anos a 2 anos
. De 2 anos a 2,5 anos
[[] pe 2,5 anos a 3 anos
. Mais que 3 ancs

0,
29,3% 40,0%

Figura 12 — Tempo de Vinculo
Fonte: Dados coletados

Quase 70% dos entrevistados sao clientes da Nelogica durante um periodo
de 6 meses a 1 ano e meio, e apenas 17,4% dos respondentes é cliente da empresa
a um periodo maior que 1 ano e meio.

Esse resultado ja era esperado pela empresa, principalmente por dois
motivos: primeiramente, a empresa estd no mercado a menos de 10 anos e
comecgou sua operacao sem a versdo Real Time, de acompanhamento online em
tempo real, carro chefe da organizacéo hoje em dia. E também devido a rotatividade
ser bastante alta no ramo de softwares para o mercado financeiro.

Além disso, as corretoras e alguns softwares gratis fazem com que alguns
clientes migrem de um programa mais profissional e completo para solu¢coes mais
baratas, porém apds algum tempo é observado o retorno de grande parte desses
clientes, que optam por pagar um pouco mais na tecnologia Profitchart, para ter a

melhor ferramenta, e assim conseguir maiores retornos para seus investimentos.



6.2.4 Quantia aplicada em investimentos

Quantia Aplicada Freq %

De RS1 a RS5mil 0 0
De RS5 a R$10mil 4 5,3
De RS10 a RS20mil 4 5,3
De R$20 a RS30mil 12 16
De RS30 a RS40mil 14 18,7
De RS40 a RS50mil 11 14,7
De RS50 a RS$100mil 17 22,7
Mais de R$100mil 13 17,3
Total Obs. 75 100

Quadro 9 - Quantia Aplicada em Investimentos
Fonte: Elaborado pelo autor.

Quantia Apicada em Investimentos
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17,3%
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Figura 13 — Quantia aplicada

5,3%

Fonte: Dados coletados

[ pe R$1, a R5mi
[l e Rs5 a Rs10mi
[ ] De R$10 a Rg20mi
[ ] pe R$20 a Rg30mIl
[l De R$30 a R$40mil
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Essa analise demonstra mais uma vez a elite financeira e econdmica que

compde a clientela da Nelogica. E possivel perceber que apenas 10,6% dos

entrevistados depositam uma quantia

investimentos.

inferior

a R$ 20.000,00 em seus
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Outro dado interessante é que 40% dos respondentes aplicam R$ 50.000,00
ou mais em seus investimentos. Dessa forma, € facil perceber porque o bom
funcionamento do software e o atendimento do time de suporte sdo tao importantes
para os clientes, que depositam nessa relacdo, grande parte de suas economias e
suas perspectivas para o futuro.

A tecnologia Profitchart tem que estar sempre em perfeito funcionamento,
uma vez que um atraso de 10 segundos na cotacdo de uma acao, por exemplo,
pode fazer com que tais clientes percam quantias que poderiam facilmente ser

transformadas em carros e apartamentos novos ou longas viagens pela Europa.

6.3 RECONHECIMENTO DO PROFITCHART

Nesta fase da analise dos resultados, procuramos compreender de que forma

0s entrevistados tiveram o seu primeiro contato com a tecnologia Profitchart.

6.3.1 Forma como conheceu o software

Forma como Conheceu Freq %
Indicacdo 15 20
Eventos/Feiras 10 13,3
Parceiros Nelogica 27 36
Corretora 21 28
Site Nelogica 2 2,7
Outro 0 0
Total Obs. 75 100

Quadro 10 - Forma como conheceu o software
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Forma que conheceu o Profitchart I

2,7%

. Indicagéo

. Eventos/F eiras
|:| Parceros Nelogica
|:| Corretora

. Site Nelogica

|:| Outro

28,0%

13,3%

36,0%

Figura 14 — Forma como conheceu o software
Fonte: Dados coletados

A andlise deste item evidencia a importancia das ferramentas de marketing da
Nelogica. Praticamente todos os usuérios da tecnologia ProfitChart entraram em
contato com o produto através de algum parceiro da Nelogica, corretora, indicacdo
ou eventos e feiras, como a Expo Money.

Os parceiros Nelogica, com 36% dos entrevistados, séo instituicbes que
ministram cursos financeiros em varias cidades brasileiras, e que indicam o software
em suas aulas, para centenas de novos investidores interessados no mercado de
renda variavel e andlise gréfica.

As corretoras, 28% das respostas, indicam o produto para seus clientes que
desejam analisar as movimentacbes de mercado de forma mais profissional, e
guerem tomar as rédeas de seus investimentos, sem a intermediacdo direta e a
dependéncia dos corretores.

As indicacdes de amigos e parentes ja foram o principal meio de crescimento
da Nelogica. De fato, a comunicacdo boca-a-boca é muito importante para a
organizacao e demonstra essa forca com 20% da amostra.

Os eventos que a Nelogica participa, servem para manter o relacionamento
com o0s atuais clientes e atrair novos interessados que ainda ndo conhecem o
produto. Essas feiras, como a Expo Money, por exemplo, tiveram 13,3% de

representatividade na amostra e sdo muito importantes para tirar davidas de clientes
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e manter um contato mais pessoal com o0s interessados no mercado de

investimentos em renda variavel.

6.4 PROBABILIDADE DE RECOMENDACAO

Com esse atributo, buscamos reconhecer a receptividade do software
ProfitChart, de maneira indireta, perguntando para os clientes se eles

recomendariam a empresa para Seus parentes ou amigos.

6.4.1 Probabilidade de recomendacéo

Probabilidade de Recomendac&o Freq %
Muito Baixo 0 0
Baixo 7 9,3
Nem baixo, Nem Alto 15 20
Alto 32 42,7
Muito Alto 21 28
Total Obs. 75 100

Quadro 11 - Probabilidade de recomendacéao
Fonte: Elaborado pelo autor.



53

Probabilidade de recomendagdo

9,3%

|:| Muito Baixo
- Baixo
20,0% |:| Nem baixo, Nem Alto
|:| Alto
- Muito Alto

42, 7%

Figura 15 — Probabilidade de recomendacéao
Fonte: Dados coletados

Na medicdo e andlise deste item, conseguimos verificar que 70,7% dos
entrevistados afirmaram que a probabilidade de recomendarem o software é alta ou
muito alta. Isso demonstra uma forte aceitacdo por parte dos clientes, que estédo
aptos a passar adiante suas experiéncias, indicando o produto para seus familiares
e amigos.

O alto indice de recomendacédo € um forte indicio de que a Nelogica esta no
caminho certo para conseguir atingir a fidelidade, a recompra e a comunicagao

boca-a-boca de seus clientes.

6.5 ANALISE DAS MEDIAS

Apols a etapa de caracterizacdo da populacao entrevistada, com a analise da
descricdo da amostra, do perfil de consumo, das formas de reconhecimento do
software e da probabilidade de recomendacdo do produto, o questionario também
trouxe 16 perguntas avaliando a satisfacdo dos clientes perante certos atributos.

As guestdes eram respondidas em dois passos, 0 primeiro passo em uma
escala de satisfacdo ou insatisfagéo e o segundo passo numa escala de intensidade
de pouca (in) satisfacdo, (in) satisfagdo ou muita (in) satisfacdo, como o modelo

abaixo.
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Muito e Pouco Pouco o Muito
~ . |Insatisfeito L ~ | Satisfeito L
Insatisfeito Insatisfeito]Satisfeito Satisfeito
1 2 3 4 5 5]

Quadro 12 - Escala de satisfacéo
Fonte: Elaborado pelo autor.

6.5.1 Anélise do grau de satisfacao

Nesta etapa foram calculados a média e o desvio padrdo para todas as
variaveis avaliadas no questionario. Os resultados sdo apresentados na tabela

abaixo.
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Varidveis Média Desvio

Padrido
PRODUTO - A facilidade de uso do Pro,:,rrama 4,91 1,14
PRODUTO - A qualidade do software 4,81 0,98
PRODUTO - A estabilidade de sinal do software 4,35 1,27
PRODUTO - O layout iglla-ral (aparéncia visual) do software 5,16 0,89
FRODUTO - O conjunto de ferramentas de trabalho incluidas no software 4,87 0,79
PRODUTO - As campanhas de comunicag3o sobre o software 0,84

ATENDIMENTO/SUPORTE - A rapidez/agilidade na solug@o de problemas A4,77 1,23
ATENDIMENTO/SUPORTE - A disponibilidade para contato 4,68 1,25
ATENDIMENTO/SUPORTE - O know-how da equipe de de atendimento

PRECOS - Os precos do software, na comparagdo com os concorrentes 3,89 1,13
PRECOS - As formas de pagamento do software 4,89 0,89
PRECOS - As opgdes de planos de ades3o para aquisicdo do software

Pensando agora em todos os aspectos abordados, gualo seu grau de

satisfacdo geral com os servigos prestados pela Nelogica, através do 4,92 0,91
software ProfitChart?

Quadro 13 — Grau de satisfacao
Fonte: Elaborado pelo autor.

Através da analise dos resultados, € possivel concluir que o grau de
satisfagdo geral de todos os atributos avaliados ficou com média de 4,72, ou seja,
78,67%, um indice bastante alto para um mercado tdo exigente e critico, com
clientes diferenciados cultural e financeiramente, como percebido anteriormente na
analise de descri¢cdo da amostra.

Deve-se reparar também que entre as variaveis analisadas (produto,
atendimento/suporte e preco) apenas a variavel preco ficou com um indice
ligeiramente abaixo da média com valor de 4,65. Contribuindo com esse fato, o
atributo “precos do software, na comparagdo com os concorrentes” teve uma média
de 3,89, menor média entre todos os atributos. Esse resultado pode ser explicado

uma vez que a tecnologia ProfitChart apresenta valores maiores do que seus
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concorrentes, jA que entre a concorréncia a maioria dos produtos sdo bem mais
simples, apresentando solu¢des que ndo possuem o nivel de qualidade de servico e

atendimento apresentados pela Nelogica.

6.5.2 Analise do grau de satisfagcdo quanto a variavel produto

A seguir, foram calculadas as médias e os desvios-padrédo das respostas dos

entrevistados obtidas as perguntas referentes ao produto, conforme tabela.

. Desvio
Variavel - PRODUTO Média | Padrzo
A facilidade de uso do Programa 4,91 1,14
A qualidade do software 4,81 0,98
A estabilidade de sinal do software 4,35 1,27
O layout geral (aparéncia visual) do software 5,16 0,89
0 conjunto de ferramentas de trabalho incluidas no software 4,87 0,79
As campanhas de comunicagdo sobre o software 4,39 0,84

Quadro 14 — Grau de Satisfacdo com o produto
Fonte: Elaborado pelo autor.

A anélise das médias do grau de satisfagcdo com o produto determina uma
média de satisfacdo geral de 4,77. Dessa forma, pode-se concluir que a satisfacdo
média com o produto Profitchart foi de 79,5%.

O atributo mais bem avaliado foi o layout geral (aparéncia visual) do
programa, com média de 5,16 o que evidencia esse item como um ponto forte da
tecnologia ProfitChart Real Time. A facilidade de uso, o conjunto de ferramentas de
trabalho e a qualidade do software também foram itens que ficaram acima da média
na percepcao dos respondentes da pesquisa. Na outra parte da tabela, pode-se
perceber que dois atributos ficaram abaixo da média, que foram a Estabilidade de

Sinal, com média de 4,35 e as Campanhas de comunica¢do, com média de 4,39.
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Esse dado pode ser explicado por um incidente isolado ocorrido duas
semanas antes das entrevistas de coleta de dados, quando ocorreu uma queda de
sinal na difusédo de informacdes vindas dos servidores da Bovespa, rapidamente
solucionada, mas que prejudicou a alimentacdo das cotacdes em tempo real de
grande parte dos clientes da tecnologia Profitchart, dessa forma esse fato recente foi
lembrado pelos usuarios no atributo estabilidade de sinal.

Quanto ao atributo campanhas de comunicagdo, o principal fator a ser
analisado € que por ser um nicho de mercado bastante especifico a Nelogica néo
possui canais de marketing ligados a midia, como televisdo aberta ou fechada,
outdoors, radio e jornais. Assim, os consumidores acabam com a percepcédo de que
ndo ha uma grande divulgacdo da marca, porém esse fator é contornado com o0s
programas de parcerias que a Nelogica possui, com instituicbes de ensino no

mercado financeiro, corretoras e 0s eventos ja comentados nesse trabalho.

6.5.3 Anélise do grau de satisfacdo quanto a variavel atendimento/suporte

Varidvel - ATENDIMENTO/SUPORTE e | 2500
Padrao
A rapidez/agilidade na solugdo de problemas 4,77 1,23
A disponibilidade para contato 4,68 1,25
O know-how da equipde de atendimento 4,67 0,89

Quadro 15 - Grau de satisfacdo com o atendimento/suporte
Fonte: Elaborado pelo autor.

A analise das meédias do grau de satisfacdo com o Atendimento/Suporte
demonstra uma média de satisfacdo geral de 4,73. Dessa forma, pode-se concluir
que a satisfagcdo média com o Atendimento/Suporte é de 78,83%.

Pode-se perceber, que a ultima pergunta do atributo Atendimento/suporte,
sobre a percepcéo geral dos clientes a respeito da variavel apresentou uma média

de 4,81, o que demonstra a satisfacado geral dos usuarios respondentes da pesquisa
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com esse aspecto. Porém os atributos “disponibilidade para contato” e “know-how da
equipe de atendimento” devem ser observados com cuidado, ja que suas médias
foram respectivamente 4,68 e 4,67, valores esses influenciados pela jA& comentada
gueda de sinal na difusao de informacdes vindas dos servidores da Bovespa que
ocorreu duas semanas antes do periodo em que a pesquisa foi aplicada. Fato é que,
quando da rara ocorréncia desses casos isolados, o time de suporte fica
extremamente sobrecarregado e ndo consegue atender a todos os chamados de
clientes, dessa forma pode-se verificar que esse acontecimento influenciou de certa

forma, o resultado da avaliacdo desses atributos.

6.5.4 Anélise do grau de satisfacdo quanto a variavel precos

Variavel - Pregos Media DES\iiO

Padrdo
Os precos do software, na comparag@o com os concorrentes 3,89 1,13
As formas de pagamento do software 4,89 0,89
As opgoes de planos de ades3o para aquisicdo do software 4,81 0,90

Quadro 16 — Grau de satisfacdo com os precos
Fonte: Elaborado pelo autor.

A variavel preco apresentou a menor média geral de satisfagdo entre as
avaliadas, e por esse motivo merece atencdo especial da empresa Nelogica. E
possivel reparar que a média geral dos atributos ficou em 4,56, ou seja, 76%.

Mesmo sendo um valor alto, e trés dos atributos terem ficado acima da média
(“formas de pagamento”, “planos de adesao” e “satisfacéo geral”) o atributo “precos
do software, na comparagcdo com os concorrentes” apresentou uma média de 3,89,
ou seja, 64,8%. Conforme explicado anteriormente, a empresa ja esperava esse
resultado, que vem da comparacao, por parte de alguns usuarios, do Profitchart Real
Time com outros tipos de softwares de menor nivel de qualidade e servico agregado.

A empresa Nelogica, busca constantemente a diferenciacdo de seu produto,

gue apresenta funcionalidades exclusivas e um nivel de entrega de valor altissimo
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para seus clientes. Mesmo assim, comparacdes de seus trés softwares (Profitchart
Diario, Profitchart Real Time e Connector) com programas gratuitos de corretoras,
que buscam copiar certas funcionalidades, sédo inevitaveis e acabam prejudicando a

imagem da tecnologia Profitchart.

6.6 ANALISES CRUZADAS

Fazer apenas a analise de cada atributo separadamente pode ser uma forma
incompleta de extrair e interpretar todo o potencial de uma pesquisa. E preciso tentar
entender os padrdes que muitas vezes passam despercebidos por um primeiro olhar
mais superficial e generalista.

Por este motivo, sera feito aqui uma analise mais profunda, cruzando dados
que se relacionam no contexto da empresa, para que as estratégias de marketing
resultantes do estudo tenham como base o melhor retrato possivel das preferéncias

gerais dos clientes da empresa em questao.
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6.6.1 Satisfacdo Geral x Tempo de Vinculo com o programa

Satisfagdo Geral x Tempo de Vinculo com o ProfitChart

40]]

o 1 |

Muito " Insatisfeio Pouco Pouco Satisfeito Muito
Insatisfeito Insatisfeio Satisfeito Satisfeito

[0] De1mésa6meses [J] De6mesesalano [| Delanoa 1,5anos
[J pe1,5an0s a2 anos [] De2ancs a25anos [] De25anos a3 anos
[ Mais que 3 anos

Gréfico 1 — Satisfacdo Geral x Tempo de Vinculo
Fonte: Dados coletados.

Em um primeiro momento, fica evidenciado o alto nivel de satisfacdo geral
dos respondentes com a tecnologia Profitchart Real Time. Entre os 75 entrevistados,
58 disseram estar satisfeitos ou muito satisfeitos.

Através da andlise do grafico acima € possivel reparar ainda que a grande
maioria dos respondentes da pesquisa possui relacionamento com a empresa de 6
meses a 1,5 ano. Essa é a realidade da grande maioria dos clientes da empresa,
que por alguns motivos, possui uma rotatividade relativamente alta, quando
comparada a outros mercados.

Pode-se dizer também que, os clientes que estdo a mais tempo na empresa
possuem um indice de satisfagdo mais alto que os demais, uma vez que entre 0s ja
clientes a um ano e meio ou mais, apenas um entrevistado relatou um indice de

satisfacdo abaixo da média geral.
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6.6.2 Satisfacdo Geral x Quantia aplicada em investimentos

Satisfag@o Geral x Quantia Aplicada em Investimentos
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Grafico 2 — Satisfacéo geral x Quantia aplicada
Fonte: Dados coletados.

Primeiramente, ndo ha clientes que investem menos de cinco mil reais, o que
mais uma vez, demonstra que o0s usuarios da tecnologia Profitchart fazem parte de
uma pequena parcela da populacédo, uma elite econémica e financeira do Pais.

De forma geral, podemos perceber que quanto maior o capital aplicado, maior
o indice de satisfacdo com o produto, uma vez que entre os respondentes que
afirmaram investir mais de R$ 40.000,00, apenas 2 dentre os 41 relataram indices

de insatisfagé&o.



62

6.6.3 Satisfacdo Geral x Avaliacao geral frente a concorréncia

Satisfagdo Geral x Avaliagdo Geral frente a Concorréncia
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Grafico 3 — Satisfacéo geral x Avaliacdo geral frente & concorréncia
Fonte: Dados coletados.

A analise do grafico acima evidencia o alto grau de aceitacdo da tecnologia
ProfitChart Real Time. Entre os 75 respondentes, 60 afirmaram que o produto é
superior ou muito superior aos softwares da concorréncia.

E possivel constatar também, o alto nivel de exigéncia dos clientes, que
mesmo estando apenas satisfeitos ou pouco satisfeitos, dizem que o programa
Profitchart € superior aos demais existentes no mercado. E outros, que mesmo
estando insatisfeitos com o programa, afirmam que a tecnologia Profitchart esta na

média dos concorrentes.

6.7 REGRESSOES LINEARES MULTIPLAS

Neste capitulo foram realizadas as regressdes mdultiplas para se chegar aos
Betas Padronizados de cada atributo. Os valores destes coeficientes servem para

verificar quais sao os atributos que tem maior “forga” explicativa em cada variavel,
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dessa forma, podem ser utilizados para avaliar a maior ou menor importancia dos
atributos independentes na variavel dependente.

A analise dos coeficientes padronizados permite avaliar a importancia relativa
das variaveis independentes na determinacéo da varidvel dependente, determinando
quais atributos possuem maior influéncia, impacto ou relevancia. Assim, esse estudo
foi realizado para que se chegasse a importancia de cada atributo levantado no
questionario, e dessa forma evidenciando os principais pontos de atencédo para a
empresa Nelogica perante a tecnologia Profitchart, na percepcéo de seus clientes.

6.7.1 Anélise da Variavel Produto

Essa andlise foi feita através de regressdo linear multipla utilizando como
variavel dependente a satisfacdo geral com o produto, e como variaveis
independentes a facilidade de uso, a qualidade, a estabilidade de sinal, o layout
geral (aparéncia visual), o conjunto de ferramentas de trabalho, e as campanhas de

comunicacao sobre o software.

— Beta Ordem de
Variaveis Independentes : g
Padronizado |Importancia

A facilidade de uso do Programa 0,19 4°
A qualidade do software 0,22 3°
A estabilidade de sinal do software 0,22 2°
O layout geral (aparéncia visual) do software 0,25 15
O conjunto de ferramentas de trabalho incluidas no software 0,13 6°
As campanhas de comunicacdo sobre o software 0,17 5°

Quadro 17 — Andlise da Regressédo Multipla da Variavel Produto
Fonte: Elaborado pelo autor.

A tabela 16 demonstra o melhor modelo encontrado para explicar a variavel
produto, contendo todos os atributos analisados pelo questionario. De acordo, com
os dados expostos, percebe-se que principalmente os atributos de layout geral,

estabilidade de sinal e qualidade do software se destacam, apresentando o
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coeficiente beta padronizado mais alto que os demais, impactando com maior
intensidade a variavel produto.

O resultado indica, por exemplo, que o aumento de um desvio padrdo na
satisfacdo do atributo layout geral do software pelos usuérios elevaria em 0,25

desvios padrao a satisfacdo geral com a variavel produto.

6.7.2 Anélise da Variavel Atendimento/Suporte

A andlise de regressao linear multipla utilizando como variavel dependente a
satisfacdo geral com o atendimento/suporte, e como variaveis independentes a
rapidez/agilidade na solucdo de problemas, a disponibilidade para contato, o know-
how da equipe de atendimento tem seus resultados demonstrados conforme o

quadro a seguir.

Beta Ordem de

Variaveis Ind dent
anieRincepandentes Padronizado |Importéncia

A rapidez/agilidade na solucdo de problemas 0,39 s
A disponibilidade para contato 0,15 3°
O know-how da equipe de atendimento 0,43 1°

Quadro 18 — Anélise da Regresséo Multipla da Variavel Atendimento/Suporte
Fonte: Elaborado pelo autor.

E possivel constatar que o atributo que mais impactou a satisfacio geral com
a variavel Atendimento/suporte foi o “know-how da equipe de atendimento”, seguido
de perto pela “rapidez/agilidade na solugdo de problemas” fato esse que em um
primeiro momento parece incoerente, porém se explica uma vez que a maioria dos
clientes ja parte do principio que o atributo de “disponibilidade para contato” & basico
e essencial e, por esse motivo, teve seu coeficiente de beta padronizado
relativamente menor que os demais.

A realidade é que poucas vezes 0s clientes necessitam utilizar os servigos de

atendimento ou ainda suporte, mas quando utilizam ndo esperam nada menos do
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que um rapido e eficaz atendimento, com uma solucdo satisfatéria para seus

problemas.

6.7.3 Analise da Variavel Preco

A andlise a seguir foi feita através de regressao linear multipla utilizando como
variavel dependente a satisfacdo geral com o0s precos, e como variaveis
independentes os precos do software, na comparagdo com 0S concorrentes, as

formas de pagamento e as opc¢des de planos de adeséo para aquisicdo do software.

Beta Ordem de

Variaveis Independentes . -
Padronizado |Importancia

Os pregos do software, na comparagdo com os concorrentes 0,42 : 7
As formas de pagamento do software 0,37 2°
As opcoes de planos de ades&o para aquisigdo do software 0,19 3°

Quadro 19 — Andlise da Regressao Mdltipla da Variavel Prego
Fonte: Elaborado pelo autor.

A tabela 18 demonstra que “os precos do software na comparagdo com os
concorrentes”, € o atributo que mais influencia a satisfacdo geral com os precos,
com um coeficiente beta padronizado de 0,42. Em segundo lugar, “as formas de
pagamento do software”, com 0,37 e mais abaixo, com pouco impacto sobre o indice
de satisfagao geral com os precgos, “as op¢des de planos de adesdo para aquisicao
do software” ficaram mais abaixo, na terceira posi¢cdo, com apenas 0,19 de

coeficiente beta padronizado.

6.7.4 Anédlise da Variavel Satisfacdo Geral

A Ultima andlise de regressédo linear multipla realizada cruzou as variaveis

independentes de “satisfagdo geral com o atributo produto”, “satisfagdo geral com o
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atributo atendimento/suporte” e “satisfagcdo geral com o atributo precos” com a
variavel dependente “satisfacdo geral com o Profitchart”. Essa andlise sera de
fundamental importancia para a avaliacdo das janelas de oportunidade da
companhia, com a visualizacao clara de quais atributos se encaixam nos aspectos

de forca competitiva, vulnerabilidade competitiva, relativa indiferenca e superioridade

irrelevante.
Variaveis Independentes Bet'a Orden: d?
Padronizado |Importancia
Grau de satisfagdo geral com 0 PRODUTO 0,44 : b
Grau de satisfacao geral com o ATENDIMENTO/SUPORTE 0,28 3°
Grau de satisfacdo geral com os PRECOS 0,30 2°

Quadro 20 — Andlise da Regressao Multipla da Variavel Satisfacdo Geral
Fonte: Elaborado pelo autor.

Através da analise da tabela 19, é possivel reparar que o grau de satisfacdo
geral com o produto é o atributo que possui maior impacto na satisfacao geral com o
Profitchart, através de um coeficiente beta padronizado de 0,44. Dessa forma, pode-
se dizer que o aumento de um desvio padréo na satisfacdo geral do Produto pelos
usuarios elevaria em 0,44 desvios padréo a satisfacao geral com o ProfitChart Real
Time.

Da mesma forma, o aumento de um desvio padréo na satisfagao geral com os
precos, elevaria em 0,30 desvios padrédo a satisfagcdo geral com o ProfitChart e o
aumento de um desvio padrao na satisfagdo geral com o atendimento/suporte,
elevaria em 0,28 desvios padréo a satisfacao geral com o ProfitChart.

Dessa maneira, pode-se dizer que a variavel Produto é a que mais influencia
a satisfacdo geral com o Profitchart, seguida da variavel precos e por fim, a variavel

Atendimento/Suporte.

6.8 A “JANELA DO CLIENTE” DO SOFTWARE PROFITCHART REAL TIME
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Nesta etapa do estudo, serdo apresentadas quatro janelas do cliente, uma
para as variaveis dependentes de: Produto, Atendimento/suporte e Precos perante a
variavel independente Satisfacdo geral. Apés a primeira andlise, mais geral e
abrangente, faremos trés outras detalhadas de cada variavel, perante seus atributos,
para que sejam levantados os fatores mais decisivos para o futuro da empresa
Nelogica.

Dessa forma, sera possivel analisar o que de fato € relevante para direcionar,
da melhor maneira possivel, as estratégias de marketing resultantes do estudo da

satisfacdo dos usuarios da tecnologia Profitchart.

6.8.1 Janela da variavel Satisfacdo Geral

MATRIZ DE SATISFAGAO/IMPORTANCIA DA VARIAVEL SATISFAGAO GERAL

045 U

0.4

©PRODUTO

0,35 S®ATENDIMENTO/SUPORTE

INPORTANCIA

OPRECOS

4 42 44 48 43 5 52 54

SATISFAGAO

Grafico 4 - Janela de Satisfagcédo Geral
Fonte: Elaborado pelo autor.
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A andlise do gréafico acima evidencia o fato de que nenhuma das variaveis
pesquisadas esta no quadrante D de “vulnerabilidade competitiva”, isso demonstra a
forca e a lideranca da Nelogica no ramo de softwares para o mercado financeiro.

A variavel produto se encontra acima da média geral de satisfacéo e acima da
meédia geral de importancia, enquadrando-se, portanto, na classificacdo A, de forca
competitiva, isso significa que a Nelogica deve prestar bastante atencdo nessa
variavel, pois ela possui grande relevancia na percep¢éo de seus clientes.

A variavel atendimento/suporte se encontra na classificacdo B, de
superioridade irrelevante, uma vez que se encontra acima da média de satisfacao
geral, mas abaixo da média de importancia. A empresa deve portanto, buscar
valorizar esse aspecto, para tentar aumentar a importancia desses atributos, ja que
o nivel de satisfagcdo com essa variavel é alta.

Por fim, a variavel preco, estd presente no quadrante C de relativa
indiferenca, uma vez que apesar de sua média de satisfacdo estar uma pouco
abaixo da média de satisfacdo geral, sua importancia também esta abaixo da média

de importancia geral.
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6.8.2 Janela da variavel Produto

MATRIZ SATISFAGAO/IMPORTANCIA DA VARIAVEL PRODUTO
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Gréfico 5 — Janela da variavel Produto
Fonte: Elaborado pelo autor.

Analisando a fundo a variavel Produto é possivel constatar que no quadrante
A, de forca competitiva, estdo os atributos de layout geral e qualidade, estando
acima da média de satisfacdo geral e, também, acima da média de importancia.
Esses séo atributos que merecem um cuidado especial por parte da empresa, para
gue continuem superando as expectativas de seus clientes.

No quadrante B, de superioridade irrelevante, estdo os atributos de facilidade
de uso e conjunto de ferramentas, que apresentam satisfacdo acima da média geral
e importancia menor que a media geral. Especificas acbes de marketing devem ser
pensadas para esses atributos, para que seja demonstrado aos clientes o quéo

importante eles realmente séo.
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No quadrante C, de relativa indiferenca, ficou o atributo de Campanhas de
comunicacdo, com indice de satisfacdo menor que a média geral, e importancia
menor que sua média geral.

O quadrante D, que merece maior cuidado e ateng&o por parte da empresa,
de vulnerabilidade competitiva, contém o atributo estabilidade de sinal, que é onde a
empresa deve depositar seus maiores esforcos para melhorar sua imagem perante
os clientes.

A estabilidade de sinal é, sem sombra de davidas, a maior preocupacdo da
Nelogica, uma vez que a entrega das informacdes no momento certo é a razao do
sucesso da tecnologia Profitchart, e a confianca dos clientes € o maior objetivo

constante da empresa.

6.8.3 Janela da variavel Preco

MATRIZ SATISFAGAO/IMPORTANCIA DA VARIAVEL PREGO
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Gréfico 6 — Janela da variavel Preco
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Detalhando a variavel preco e seus atributos, percebe-se que o atributo
formas de pagamento, no quadrante A, de forca competitiva, foi o melhor avaliado
ficando acima da média geral de satisfacdo e acima da média geral de importancia,
mesmo assim, merece ser observado de perto pela empresa, uma vez que por
apresentar um alto nivel de importancia, causa forte impacto na satisfacdo geral do
atributo.

O atributo planos de adesao para aquisi¢do do software ficou no quadrante B,
de superioridade irrelevante, apresentado média de satisfacdo acima da média, mas
média de importancia abaixo da média geral.

Ja o atributo pre¢cos na comparagdo com 0s concorrentes, presente no
quadrante D, de vulnerabilidade competitiva, merece atencédo especial da empresa,

uma vez que sua satisfacao ficou abaixo, mas sua importancia acima da média.

6.8.4 Janela da variavel Atendimento/Suporte

MATRIZ SATISFAGAO/IMPORTANCIA DA VARIAVEL ATENDIMENTO/SUPORTE

@
S

0.45
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Gréfico 7 — Janela da variavel Atendimento/Suporte
Fonte: Elaborado pelo autor.
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A andlise especifica da variavel atendimento/suporte evidencia a relevancia
do atributo rapidez/agilidade, que estd no quadrante A, de forca competitiva, com
satisfacdo geral acima da média e importancia também acima da média.

O atributo disponibilidade para contato ficou no quadrante C, de relativa
indiferenca, por apresentar média de satisfacdo inferior a média geral, e média de
importancia também inferior a média geral

Ja o atributo know-how da equipe de atendimento merece atencdo especial
da empresa, uma vez que se encontra no quadrante D, de vulnerabilidade

competitiva.
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7  CONSIDERACOES FINAIS

7.1 CONCLUSOES

Este trabalho teve por objetivo principal mensurar o grau de satisfacdo dos
clientes da Nelogica, perante a tecnologia Profitchart Real Time, além disso, buscou-
se descobrir o grau de importancia e a relevancia de cada atributo na formacéao da
satisfacdo geral, através do método da Janela do Cliente.

Primeiramente, a caracterizagdo da empresa e de seus produtos foi realizada,
seguida da revisdo dos principais temas da literatura que abordam os itens
discutidos nesse projeto. Apos isso, a pesquisa qualitativa foi realizada e assim, os
guestionarios para a parte quantitativa foram gerados, e aplicados com a posterior
analise dos resultados e discussao de suas consequéncias.

A andlise dos resultados trouxe o perfil do cliente Profitchart Real Time,
homem, com idade entre 30 e 40 anos, casado, ja formado na universidade e com
renda familiar mensal minima acima de R$6.563,00. Através do estudo verificou-se
que, através de pergunta realizada diretamente, a média geral de satisfacdo dos
usuarios com a tecnologia Profitchart RT é de 4,92, ou seja, 82% indice muito alto
para um publico tdo diferenciado e exigente.

Com a observacéo da janela do cliente, foi possivel concluir que nenhuma
das trés variaveis Produto, Atendimento/Suporte e Precos estava localizada no
guadrante D, conforme item 6.8.1, dessa forma, de modo geral pode-se colocar que
nenhum atributo estd em um estado grave, necessitando de mudancas drasticas por
parte da empresa. Mesmo assim, foram realizadas novas janelas do cliente,
analisando cada variavel separadamente. Nos itens 6.8.2, 6.8.3 e 6.8.4 foram
detalhadas as variaveis, para que a empresa pudesse visualizar os aspectos que
merecem maior atencdo, 0s aspectos que estdo com alto indice de satisfacdo e os
aspectos que estdo com baixo indice de satisfacéo.

Na analise minuciosa dos atributos, apenas trés ficaram no quadrante D, de
vulnerabilidade competitiva e por isso, devem ser observados de perto pelos socios

da empresa, para que passem por melhorias e venham a ser mais bem avaliados
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em uma futura pesquisa. Assim, pode-se dizer que “estabilidade de sinal”’, “know-
how da equipe de atendimento” e “precos na comparagdo com concorrentes”

merecem 0s maiores esfor¢cos de marketing da empresa.

7.2 LIMITACOES DO ESTUDO E FUTURO

No inicio desse projeto, visamos criar um instrumento formal para que a
empresa Nelogica pudesse buscar, com maior regularidade, a opinido de seus
clientes. Agora, com o trabalho realizado, percebemos que essa meta, foi alcancada,
e tivemos a oportunidade de levantar pontos que, certamente, podem ser
aperfeicoados para os proximos projetos da organizacao.

Uma vez que essa foi a primeira pesquisa de satisfacdo aplicada na empresa
Nelogica, certas limitacbes naturais de novos projetos foram observados.
Primeiramente, o nimero de respondentes alcancado nédo foi tdo grande, uma vez
gue as entrevistas foram realizadas via telefone, durante apenas duas semanas.

Outro ponto percebido foi a presenca de algumas escalas que ndo foram
mencionadas por nenhum respondente na coleta de dados, como por exemplo,
renda familiar mensal abaixo de R$ 3.478,99 ou nivel de escolaridade abaixo do 2°
grau completo. Enfim, agora com o perfil do cliente evidenciado, fica mais facil para
as proximas pesquisas direcionar seu foco para certo grupo ou tipo de usudrio.

A realidade é que esse estudo gerou novas idéias para projetos que poderao
ser aplicados em curto prazo para a empresa. Fazer uma pesquisa interna, ouvindo
as percepgoes de funcionarios revelaria um 6timo “insight” para compreender ainda
melhor as peculiaridades de seu mercado alvo.

Outra idéia que surgiu ao longo do estudo, foi a possibilidade de separar 0s
clientes da empresa entre usuarios pessoa juridica e usuarios pessoa fisica, uma
vez que a Nelogica possui como clientes corretores, operadores de mercado e
instituicbes de ensino. Esses clientes poderiam ser ouvidos separadamente, até
mesmo na busca de sugestfes para futuros langamentos, ja que trabalham a todo o
momento com o0 programa e tém contato continuo com as principais ferramentas do

software.
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Outro ponto importantissimo e muito valioso para a empresa seria a
elaboracdo de pesquisas para o0s clientes da tecnologia Profitchart Diario e
Connector, que sem duvida possuem caracteristicas distintas dos clientes Profitchart
Real Time, estudados nesse projeto, e trariam ainda mais informacdo para o
processo de tomada de decisdo da empresa Nelogica.

Assim, seria possivel compreender ainda mais a necessidade de cada perfil
de clientes, e se aproximar um pouco mais dos usuarios da tecnologia Profitchart,
elevando o relacionamento com os clientes da empresa para um patamar
diferenciado, alcancando vantagens competitivas que trariam diversos beneficios

para a empresa.
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ANEXO A - QUESTIONARIO

Nelogica

PESQUISA DE SATISFACAO DOS CLIENTES DO

Nelogica ™
SOFTWARE PROFITCHART

Esta pesquisa tem como objetivo medir o grau de satisfacdo dos clientes da Nelogica, a respeito do software ProfitChart.

Contamos com a sua colaboragdo para o preenchimento deste questionario de maneira sincera, para que possamos
estar sempre melhorando e inovando nossos produtos e servicos a fim de levar sempre a melhor solugdo para os seus
investimentos.

Escala SATISFACAO
Baseando-se apenas nas experiéncias vividas com o software ProfitChart da empresa Nelogica, qual é o seu nivel de
satisfacdo com relagdo aos seguintes aspectos?

INSATISFEITO SATISFEITO
Mui insatisfei Pouco b Muito
uito nsatisfeit : ; ouco : i
Insatisfeit Satisfeito
Quanto ao PRODUTO: Insatisfeito o N Satisfeito Satisfeito
1. A facilidade de uso do 1 2 3 4 5 6
2. A qualidade do software -1 2 -3 -4 -5 ©
3. A estabilidade de sinal do 1 2 3 4 5 6
-1 -2 -3 -4 -5 -6
4. O Layout geral (aparéncia visual) do software
5. O conjunto de ferramentas de trabalho incluidas 1 ) 3 4 5 6
no software
-1 -2 -3 -4 -5 -6
6. As campanhas de comunicagao sobre o software
7. Considerando todos os tépicos anteriores, qual o
seu grau de satisfagdo geral com o produto -1 -2 3 4 > -6
ProfitChart
INSATISFEITO SATISFEITO
uanto ao ATENDIMENTO , e | Pouco Muito
Q / Muito Insatisfeit | |satisteit Pouco Satisfeito
SUPORTE: Insatisfeito 0 N Satisfeito Satisfeito
-1 -2 -3 -4 -5 -6
8. A rapidez/agilidade na solucdo de problemas
9. A disponibilidade para contato 1 2 3 4 5 6
10. O know-how da equipe de 1 2 3 4 5 6
11. Considerando todos os tdpicos anteriores, qual
o seu grau de satisfacdo geral com o -1 -2 -3 -4 -5 -6
atendimento/suporte oferecido junto ao
ProfitChart




Quanto aos PRECOS:

12. Os precos do software, na comparagdo com os
concorrentes
13. As formas de pagamento do

-

14. As opgdes de adesdo para aquisi¢ao do software

15. Considerando todos os tdpicos anteriores, qual
o0 seu grau de satisfagdo geral com os precgos
praticados para o ProfitChart

Avaliagdo Final

16. Pensando agora em todos os aspectos
abordados, qual o seu grau de satisfagdo geral com
os servigos prestados pela Nelogica, através do
software ProfitChart?
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INSATISFEITO SATISFEITO
. o Pouco Muito
Muito Insatisfeit | | qatisfeit Pouco Satisfeito
Insatisfeito o N Satisfeito Satisfeito
-1 -2 -3 -4 -5 -6
-1 -2 -3 -4 -5 -6
-1 2 -3 -4 -5 -6
-1 -2 -3 -4 -5 -6
INSATISFEITO SATISFEITO
. L Pouco Muito
Muito Insatisfeit | |nqatisfeit Pouco Satisfeito
Insatisfeito o o Satisfeito Satisfeito
-1 -2 -3 -4 -5 -6

PERGUNTAS GERAIS

17. Quantas vezes por semana vocé utiliza o software ProfitChart?

‘ ONenhumdia (O1l1vez (O2vezes (O3vezes (Odvezes (O5vezes (Obvezes (Odiariamente

18. Quantas horas por dia vocé utiliza o software ProfitChart?

‘ (O0.5a1hora (O1.5a3horas (O3.5a5horas ()5.5a7horas ()7.5a9 horas ()9.5a1lhoras (O)Outro

19. Ha quanto tempo vocé é cliente da tecnologia ProfitChart?

(ODelmésabmeses (ODebmesesalano (ODelal,5anos (O)De1l,5a?2anos

(ODe2a?2,5anos (ODe2,5a3anos (O Mais de 3 anos

20. Qual quantia vocé aplica em investimentos?

(O DeRS1aRS5mil (O DeRS5aR$10mil () De R$10 a R$20mil

(O De R$20 a R$30mil

(O De R$30 a R$40mil (O De R$40 a R$50mil () De R$50 a R$100mil () Mais de R$100mil

21. Como vocé conheceu o software ProfitChart?

‘Olndicagéo (O Eventos/Feiras () Parceiros Nelogica () Corretora  (O)Site Nelogica (O)Outro

22. Quando vocé utiliza o software ProfitChart vocé se encontra:

(ONasuacasa (O Noseutrabalho () Na escola/faculdade

(O Na aula/curso de investimentos

(OOutro

23. Baseado em sua experiéncia com o software ProfitChart, qual a probabilidade de vocé recomenda-lo para algum

parente ou amigo?

‘ De 0 a 100%, caso ja tenha recomendado alguma vez, coloque 100%.

%

24. Como vocé avalia, de forma geral, a Nelogica frente aos seus concorrentes?

‘ O Muitoinferior (O Inferior () Nem inferior, nem superior () Superior () Muito superior
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25. Qual o seu nome?

26. Qual o seu estado civil?

O Solteiro (a) O Casado (a) (O Divorciado (a) O Viuvo (a)
27. Qual a sua faixa etaria?
O até 20 anos O de21a30anos O de31ad0anos (O ded4las50anos (O de51a60anos

28. Em qual cidade vocé mora?

29. Qual o seu nivel de escolaridade?

(O 12 grau incompleto QZ‘-’grau ) (O 39 grau incompleto (O Pés-Graduagao incompleto
O 12 grau completo O 29Igr?u (O 3¢9 grau completo (O Pés-Graduagdo completo
30. Qual sua renda familiar mensal?
O Até R$2011,99 .,,...F,Q ?f R$2012,00 a R$3478,99 (ODeR$3479,00 a

O Acima de R$9732,00 (O N3o sei / Ndo quero

(O De R$6563,00 a 9732,00
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