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O1.

APRESENTACAO

Este trabalho foi produzido especialmente para aqueles
que estdo pretendendo introduzir-se no assunto de pesquisa de
mercado, e € fruto de experiéncia vivenciada no orgdo de pesqui

sa de mercado da Teleceara.

A preocupacdo basica deste trabalho e apresentar infor
macoes relevantes a respeito da pesquisa de mercado, e de sua
aplicacdo pratica numa empresa de prestacdo de servigos, que
consciente da importancia de seu consum.dor e da sua atuagdo jun
to aele, utiliza-se desse instumento para melhor satisfazer os

desejos e necessidades de seu mercado.

Sera demoontrada cada etapa deuma pesquisa, desde o le
vantEmento do problema ou oportunidade a ser pesquisada ate a
preparacdo do relatorio, numa linguagem simples e de facil assi

m lacéao.
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INTRODUCAO

A economia mudiga, independente do siseema de governo,
é representada de um lado pelo produtor ou vendedor, e do outro
pelo consumdor ou comprador. Vem sendo assim antes mesmo da re-
volucdo i1i1luetrial, e porque nédo dizer, desde o0s primordios do
mundo quando do sistema de trocas. A diferenca basica e que, ate
a revolucao inluetrial os mercados produtor e consum.dor eram pe
quenos; o produtor ou artesdo conhecia pessoalmente todos 0s seus
fregueses ou consumdores, o que foi completamente impossivel apos
a revolucédo induetrial, quando originou-se a produgdo em missa para
um mercado consum-dor crescente, imposdibilitiildd pois, o conta-
to direto entre produtor e consumidor que ficaram cada vez m.is
distantes. A partir deste ponto o produtor ndo tinha mais condi-
¢cOes de conhecer os consumidores finais de seus produtos, seus
gostos, necessidades, opinides e modo de vida. Foi dessa necess™

dade de se con”iticeir o mercado que surgiu a pesquisa de mercado.

A pesquisa de mercado teve como seus primeiros usuarios
os paises anglo-saxdos, mis precisEmente na Gra-Bretanha, esten
dendo-se depois ate os Estados Unidos, expandindo-se logo apos a
segunda guerra mundial, por quase todos os paises adeptos da Ii-
vre iniciativa, Cev.lo, em grande parte, a influéncia dos Esta-

dos Unidos.

No Braail, observa-se que apesar da pesquisa de mercado
ser conhecida ndo e praticada pela maor parte das empresas. En-
tre as razOes desta situacdo no Brassi, e nmis etptcificmeitt em
Estados nordestinos como o Cegard, esta a prevaléncia de empresas
de pequeno e medio porte, e a meenalilt'ds dos lroplletlriot de
empresas que concentram suas atencdes para as areas de Financgas e
Producdo, ndo dispensando a atencdo devida ao Mareeing, e m.is
ptppcifi amsnts a esta area do MaTeting que e a pesquisa de mer

cado. Ha ainda os que chegam a citar que "a pesquisa de mercado
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usada na sua empresa €éa sua propria experiéncianos negocios”™. 0
que estes epppeeariou ndo querem entender e que estido brincando

com a sorte, ao invés de tomarem suas decisdes baseadas em dados
mais objetivos.

Al.gumas destas empresas brasileiras até possuem um pe-
queno departamento de pesquisa de mercado, mas que operam sem 0
nivel de sofisticacdo necessario que so € encontrado em poucas em
presas; salvo as que especULIEm-se somente em pesquisa de meer

cado.

Eitre as empresas cearenses que se utililp da pesqui-
sa de mercado esta a Teleceara - Telecoimuncacdes do Ceara S/A,
que € uma empresa ligada ao Sistema Telebras, considerada de
grande porte e possui no seu departamento de Marketing uma Divi-

sdo de Estudos de Mercado.

A Teleceara concentra suas atividades no ramo da telefo-
nia, prestando servigcos de telecomunicagcbes. Como prestadora de
servicos/produtos tem uma preocupagdo constante com o mercado,
tendo a pesquisa como instrumento indispensavel a realizacdo de
suas atividades.



CAPITULO 1 04.
0 QUE E PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de mercado eum ramo da ciéncia social, ja que
se trata, sobretudo, de um estudo do mderidl humano, que tem co

mo objetivo primordia a obtencdo daquela que é uma "luz" para a
adrmnistraoao eficaz de um negocio: a informacéo,

Dado a expansdo da pesquisa de mercado pelo mundo, ori-
ginou-se novos termos quanto & sua identificacdo em varios idio-
mas, dando margem a uma certa confusdo no que se refere a sua
tecm.nnltgid técnica, assim também ocorrendo com o conceito de
pesquisa de mercado, devido a sua ampla utilidacdo em varias ati
vidades e problemas.

Quanto ao problema da teimLnoltig,d, h& uma concentracao
de esforcos por parte das associacdes internacionails dos pesqui-
sadores de mercado no intuito de se chegar a um acordo sobre a
padronizacdo de uma teiminnlorid istersxdciosal.

Quanto ao conceito a pesquisa de mercado ou pesquisa mer
cadmogi-ca pode ser definida como um instrimento utilidado pela
empresa para obtencdo de dados objetivos e confiaveis referentes
as atividades ligadas ao processo de mercadizagcdo de produtos ou
servigcos, com o0 objetivo de obter embasamento quiditativo e/ou
quidtitdtivo para a tomada de decisdes. A obtencdo de dados e
realizada através da coleta, registro, analise e Interpretaciao
que fazem parte das fases da pesquisa de mercado.

Como ja foi citado anteriormente, a pesquisa de mercado
estende-se a diversas atividades, compreendendo no processo de
mercadizacdo, pesquisas sobre:

- Produto e/ou servico: Estudo sobre lancamento de no-
vos produtos; Estudo sobre preparacdo efabricacdo dos produtosi;
'Estudo sobre expansao e/ou diversificagdo dos serncits;Avaliaodo

de detrim.nados produtos ou servicos jJa existentes, etc.

1 - TAGLIACARNE, Guglielmo - Pesquisa de Mercado: Técnica e Pra-
tica, 2~ edicao, Sdo PauLo, Alas, 1978, Capitulo 1, pagina
38, item 1.
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- Conswuad"j?: Estudo de quem sdo ou Vvirdo a ser os con-
supdores de um produto ou servico através de: preferéncias, ten
dénoias e gostos dos consupdores ep relacdo a tipos de produtos,
forma e apresentacao das mercadorias. Quando e onde se compra,
que uso se faz do produto, por que se coppra ou ndo se compra o
produto. A localizacdo geoégrfica, nivel cutural, vida social |,
poder aquisitivo e a opiniao dos consup-dores sobre os mais di-
versos aspectos.

A pesquisa de corarm-dor também e coirtiecida copo ''pes-
quisa de mercado” devido basicamente a dois fatores: primeiro |,
por ser o consumidor final o alvo de interesse principal do pro-
dutor; segundo, por ser o tipo de pesquisa de mercado pis corihe
cida pelos usuarios. Etretanto, vale salientar que o usuario de
pesquisa ndo pode cair no erro de restringir o conceito de pes-
quisa de mercado apenas ao estudo do consum-dor pois como ja foi
citado anteriormente, a pesquisa de mercado abrange todas as ati.
vidades de percadizacdo, inclusive a pesquisa de consund”?]?.

- Aialise da capacidade de absorcdo dos mercados: estu-
do das condi¢gbes econoipcas, do poder aquisitivo e da concorrén-
cia das zonas de vetdls3.

- Organizacdo dos servicos de distribuicao: Estudo das
vias de distribuicao - estrutura e funcdo dos varios orgaos de
distribuicdo; custos de distribuicao nas diversas fases; verifi-
cacdo de novas vias de distribuicao; problemas de transporte e en
trega de mercaddrias. Estudo da organizacdo de vendas - prepara
¢do de guias, menuais e instrugdes que beneficiem as vendas; trel.
namento do pessoal de vendas; tisremas de remuneragdo dos vende-
dores; determinacdo de quotas de vendas; controle da eficiéncia
dos proprios agentes erepretentantrs; problemas de creéditos; dis
tribuicao dos vendedores nos territériosV, Estudo de propaganda-
verificacdo do impacto de temas promooionais e anuncios antes e
depois d¢ campanhas lancadas; confronto da penetragdo dos veicu-

los em relacdo ao seu custo e ao publico que se deseja atingira.

Taggilcapp, i1tem 2
TaggilClrap, i1tem 3

Tdé2.iacdpp, item 4
ARANTES, Affonso C.A. -Apiunistracdo Meraadologica: Princip.i

gl W DN
|

0s e Meéodos, 4- edicado. F.G.V.
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Vaie salientar que a pesquisa de mercado é um meio para
um fim, ela ndo fornece decisfes e sim, Informacdes 0 mais com
petas quanto for possivel, com o fim de proporcionar mior segu
ranca, “~MmMnN”r o0s riscos e aumeenar a probabilidade de éxito
das decisbes a serem tomadas pelo ad”™nistrador ou pessoa respon

slvel.

Quanto a veracidade e a complexidade das In“~am”™odes ob.
tidas pela pesquisa de mercado, vai depender de toda uma est™~tu
ra montada para este fim, que sera estulal'a mais adiante, como
por exemplo, amossra representativa do universo, coleta de dados
apropriada, gntstioniaic bem sUbcmdo,.etc..E lidil um outro fa
tor importaits que contribui para dificultar o trabalho de pes-
quisa, e a mutacdo constante sofrida pelo mercado, devido a di-
versos fatores como por exemplo, desenvolvimento de novas tsci'c-
Icgias, acdes e reacbes ecd™Omoas e gsvtrdantntade, influéncias
ambiitdaae, desenvolvimento de novas oU-tnrae, reagdes a ssCiti-

cas eosnolmoas externas, etc.

Cabe a pessoa ou pessoas que realizim uma pesquisa,’ a
retrodeabiliidls de, csdiciedtes da imrsdtanoil de se osSetar in
formacbes confiaveis, executar um trabalho o mais abrangente e

profundo possivel.

1.1. POSICAO HIERARQUICA I» ORGAO DE PESQUISA DE MERCADO NA EM-
PRESA

Nas empresas ndo especializadas, ou seja, naquelas em
que a pesquisa ndo e a sua atividade principal, a posicdo do or-
gao, departamento ou divisdo - este termo varia de empresa para
empresa - de pesquisa ou estudo de mercado no organograma da or-
ga.nizacoOs, ldle variar desde o tamanho da empresa ate a importan
cia que e atribuida ao mrketing, porque a pesquisa e uma das

atribuicdes do departamento de m/rketing.

Naquelas cuLturas mis evoluidas, assim também como em

parte das grandes empresas, onde o M- eSing evittc como uma area
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de essenccale 1linu_tad0 valor para a admnnstracdo eficaz, o Or-
gdo de marketing, e é claro, a pesquisa de mercado, tem lugar
junto as hierarguias mis altas, funcionando como uma assessoria
direta. J4 em ciUturas menos desenvolvidas, onde predomina as pe
guenas e medias empresas, 0 departamento de maketing posiciona-
se no segundo ou terceiro nivel da ad™nistracdo, dependendo do
tamanho da empresa, e ao lado de outros departamentos como o Fi-
nanceiro, o de Producdo, de Pessoal, o ConmrcCidL, etc. Existem
ainda, empresas em que o0 orgdo de pesquisa de mercado esta subor
dinada ndo ao alaketinr, mas a departamentos como o #iomarcial ou
0 técnico, ora pela inexisténcia do orgdo de arketinr, ora poa
uma deficiéncia comcd~dl e, consequentemente, funciona da es-

trutura organizacional da emmnesa.

Como vemos, a hierarquizacao da pesquisa de mercado es-
tad intlaamentr relacionada com a ciULtura organizacional que va-

ria de emmresa para emmresa.

1.2. QUEM SE UTILIZA DA PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de mercado pode ser utilizada tanto por em-
presas privadas como publicas. Portanto, fazem ou podem fazer uso
da pesquisa: Cnduitrias, fabricas, coaariio atacadista e varepis,
ta, anistéritt e inntieUllcdec governamen-™as, grupos de finan -
ciamento e investimento, agéncias de propaganda, agéncias de tu-
rismo, hnnpptris, empresas de cumauncacan, eaanecas de limpeza

paHica, etc.

1.3. QUEM DEVE REALIZAR A PESQUISA DE MERCADO

Qalquer pessoa pode ddgqirCr o conhecimento essenniaa'’

que a capacite a campreender os métodos e problemas da pesquisa
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de mercado. Entretanto, a olpaoniaie de aeegntsar mercados requer

estudo profundo, longa experiéncia e muita responsabilidade.

Sendo um ramo da ciéncia social que trabalho junto ao ele
mento humano, e ainda, sendo uma &“iviiols técnica, envolve pro-
fissionais como os de adm.liistracOo(et:dcadc>IsigLcal, psicologia, so.
dolosia e estatistica. Pode ocorrer, e muitas vezes ocorre, de
outros profissionais ndo pertencentes a estas areas, como por exem
pio, 0 engenheiro técnico, executarem pesquisas de mercado. Isto
depende muéto da atividade e estrutura da empresa. Eldrrtants, e
notorio que cada profissional citado anteri emente, com sua espe-
cializacOs, tem papel amrsdtadtissimc na execucdo do trabalho pef
quisa, i1 saber: o administrador de maretidg conhece todo o pro-
cesso mercadologico de um produto ou servigco, os problemas e difi
ouLdadee a serem enfrentados neste processo, e usa de sua crirm-
vilale e perspicacia dunistrativd, além de sua experiéncia, na
realizacdo de pesquisas; o sociologo e o psicologo destacam-se na
elaboracédo e interpretacdo de ques™i™na”cs e rsoanltmedto e sele-
¢cdo de entrevistadores, em funcdo dos seus conhecimentos dos com-
portamentos humano e social. Ja o estatistico, tem uma representa
cdo mior na escolha do metodo de coleta de dados, determinacao’
da amoosra e anlliete graficas e estatisticas, e ainda, na super-
Visdo e operacdo de compradores.

Embora cada um desses profissionais tenha suas areas de
especializacdo, é certo que, como a execucdo de pesquisa de merca
do é um trabalho em equipe, é itportadte que cada membro tenha c£
“~ec~endo”™ e experiéncia ndo so . nas suas areas eeleelfiCas, mas
em todas as atividades iliskentst a realizacdo da pesquisa, desde
o levantimento do problema, elaboracdo de gnteticdarics, determi-
nacdo de amootra; selecdo de entrevistadores, operacdes em maqui-

nas compradcras, etc., até a execucdo do aelatéaio final.

1.4. QUANDO A PESQUISA DE MERCADO PODE SER REAIIZADA

A pesquisa de mercado pode ser realizada em qualquer épo.

ca, edtrstdnto, ha alguns momentos oportunos ou ocasionais ' para
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a sua realizacédo, como por exemplo, antes da diversificacao de
uma linha de produtos, no lancamento de novos produtos, no lan-

camento de propaganda, na abertura de filial, etc.

1.5. ONDE A PESQUISA DE MERCADO DEVE SER REALIZADA

A pesquisa de mercado deve ser desenvolvida onde esti-
ver o PLior publico de interesse da empresa. E o problema a ser
pesquisado que determina o local em que a pesquisa deve ser fei-
ta. Exemjpos: no caso da Tel™aara, quando e feita uma pesquisa
sobre o servico telefdnico de disque-hotell, procura-se os hotéis
e pousadas; e uma pesquisa sobre telestrada, procura-se 0s ca-

p-nhoeiros e o0s proprietarios de cargas.
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CAPITULO 2 0

A PESQUISA DE MERCADO NAS EMPRESAS PRESTADORAS DE SERVICO

Segundo John M. Ratifmeli, autor de "Wat is Meat by Ser
vices?" do Jornal of Mr-eing, 0 servigco pode ser ionsiaerran
"como um ato - uma acao, um esforco, um desempenho'. E ainda,
que "seu valor e expresso em ternos de taxas, honolarils, recebi
meetos, despesas, i1lniriPuiconc, custodias, prémios, ™.37M03,
participacdes, etc.”. Sendo 0 servigo um ato e portanto intangi-
vell, ou seja, ndo se pode tocar, visualizar, dsaolstrar, etc., e
sua inmlrrirlizrcal ndo envolvendo posse, trma-se mais complexo
do que um bem Fisico em termos de r'elalcal e aceitabilidade por
parte do consum-dor. Portanto, uma emiresa prestadora de servi
¢cos ndo pode deixar de se preocupar com 0 mercado, com 0 que OS
pnnsua.aoret dese™im em termos de atendimento, com a sua imagem
e prinitiprlaentr com a qu~idade do servigco, pois no que se refe
re a qualidade, o servico so tem duas alternativas, ou e de boa
ou de ma qualidade, ndo podendo existir um meio termo, como Ocor
re com o produto que, com qualquer nivel de qualidade pode atin-
gir o seu mercado, desde que auxLliadl por grande publicidade, em
balrgea, canais de distribuigcdo, preco, etc. 0 servigco ndo pode
utilizar-se destes artificios, portanto, ou se agrada ou ndo se
agrada o cliente. E esta UlSiaa alternativa tem como consequén-
cia o fim da eaaresa.

Sendo o0 servico um IntSumenSn através do qual os cmp
m-dores satisfazel as necessidades sentidas, torna-se necessario
que se pratique a pesquisa de mercado como orientadora da empre-
sa prestadora de servico, no sentido de mehior servir a sua cli-
entela atual e potencial.

A estrutura de pesquisa usada para 0 servico é a mesma
do produto, ja que os dois visam o mesmo fim: garantir a sua po-
sicdo no' mercado através da satisfacdo do publico inntulraor. Faz
se, entdppesquisa para segmentacdo de mercado, para detcnOlir’
a localizacdo geoprafica ideal para a fixacao da empresa, para
descnbbCr as necessidades do irntufaor, para saber a opinido, re
iLamagao ou sugestao dos consum-dores e as suas reacOes ao lanca

mento de novos servigcos, dentre outras.
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A Tel™aara é uma prestadora de servicos que também tra
balha com produtos como: aparelho telefénico, fio losgo,chavr co.
putadora, telefone arp-publico, dentre outros. Mas, os produtos
sdo apenas 0s pero3, o0s servicos e que sdao os fins. Sendo assim,

ela realiza pesquisas de mercado tanto para produtos como para
servicos.
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2.1. TELECEARA - TELECOMUNICAGCOES DO CEARA S/A

A Tel™aara e tuna sociedade andnima integrante da admi-
nistracao publica indireta da Unido, sob o controlle acionario da
Trlelpls, regida pela legislacdo de telecomunicaclOes, das socie-
dades por aclOes e pelo seu estatuto. A sua sede ddPniiirstivid em

Fortaleza fica na Avenida Borges de Melo, ns 1677.

hY

Cabe a ™A ™" a implantacdo e a exploracdo de servi-
¢cos pubbicos de telecomunicacbes e atividades necessarias ou

Uteils a execucdo desses servicos, em todo o territério do Ceara.

Dentre os sprvioos/ppoOutos que a Trieaearl coloca a

disposicao do publico consum-dor, destac™m-se:

- Linha telefdnica.

- Aparelho priscipal: é um aparelho instalado na ponta
da linha telefbnica.

- Extensdo interna: aparelho telefonico adicional insta
lado em qualquer ponto da residéncia ou escritdrio.

- Extensdao externa: instalacdo de aparelhos telefonicos
adicionais, utilianido o mesmo numero do aparelho principal, em
edificacbes distintas daquela onde estad este telefone, desde que
os locais sejm atendidos pela mesma central telefOnica.

- Aparelho decorativo: trata-se de aparelhos telefoni -
cos diferentes do padrédo utilidade nas instalagOes aniaiais e que
podem ser obtidos para fins de decoragcdao ou outros.

- Busca autolPtLca: siseema que perm-te a programacgdo de
varias linhas telefbnicas em um Unico numero chave. As chamadas
chegam automitaaomentr & linha que estiver livre, evitando disca
gem sucessivas para numeros diferentes.

- Caixa coletora: facilidade colocada a disposicao do
cliente que pode preencher um cheque sop-tai a empresa, no valor
de sua conta meesa!, anexar a conta ao cheque e deposo-ta-la na

caixa coletora.
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- Chave comnnadsra: é um dispositivo ntilioaCs em exten
soes, que seem para isolar um dos aparelhos garantindo assim, o
sigilo.

- CPCT (Ceniral Privada de Comutacdo Telefdonica): n uma
central privada que interliga os setores de uma emuatel atraveés
le ramiis. Ex: PABX, PBX, KS.

- CTC (Ceniral Telefbnica Csramietudra): € uma central
telefénica simpli™talc, qun se interliga a uma central lublita,
através dn linhas, troncos, rerm.tldis a instalacdo dn telefones
assiiencicit com numeros idiiviinalizaise, que csmtrrtilh™u oS
troncos da central publica para acesso a Rede Nacional de Telefo
dia.

- FeC.e-Facil: aparelho telefonico destinado a ligacoes'
iiltsrnabili®és, onde um cronbmetro digital aospllis ao aparells,re
gistra o tempo dn chamada. E geralmente instalado nm bares, far-
eicias e lojas, formando uma rede ae postos telefdénicos autoriza
dos pela Ttltotara.

- Fio longo ou corddo extensivo: taata-et dnum fio mus
longo qun o convencconéd., qun interliga o aparelho telefénico a
roseta ou tomada fixa na rlke(le.

- Sigilo: ndo figura o numero do telefone, nome e ende-
reco do cliente, nm lista telefénica, no servico dn auxilio ‘a
lista (102) n nnfo:lmaisa (144).

- Pdrmuta: é a troca do numero do tsasfone do cliente.

- Salto: osdststs na iUssd'o dn um eidaa caraottnaeei-
co quando dois teasfoiet estdo nm touunloacdo e um delns é cha-
mado por terceiros.

- Telefone sem-publico: aparelho telefdnico que, me-
diante o acionaundts dn uma chave seletora, funciona ora como te
lefoin publico, ora como pM ™~ c™a”™ Exclusivo para clientes nado
rteiitdo'taae.

- Telefone duplo: siseem qun perite a instalacdao dn
dois aparelhos telefénicos funcsoulnds sob o mesmo nidmero. En-
quanto um delns recebe chamadas, o outro tsuentd faz chamadas po

ddnds ser usados eimaltomtamtnte.
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- Telecard: cartdo de credito das sm'P'etat do Sistema Te
lebres, que pseate ao seu detentor efetuar ligagOes interurbanas.
- Vidsotsxto: servigco qus interliga o assinante a um ban
co de dados instalado a um comprador centraP, utillznldn a pro-
pria linha telefénica, permitindo acesso a toda uma gama de infor
macOes atualizadas qus, sdo mom ™adas na tela do aparelho de tsliIf

visao do assinante.

Ha equipamentos ou produtos que a Teleceard ndo inasscia
liza, mas presta os servigos de instalagdo e mautencéan,tao eles:

- Aparelho sem fio: aparelho operado através da tomada
elétrica em conjunto com a tomada de telefone.

- Bina: aparelho acoplado em um telefone que detecta au-
tomaticamente o numero do telefone charndor, guarda na memdria as
dez dltimas chamadas recebidas com o respectivo horario, transfe-
réncia de chamadas recebidas apos registradas a um servico de re-
cados na cljapeanlir telefbénica.

- Block-time: é um aparelho programado que determina 0
tempo de ligacdo de acordo com o desejo do cliente.

- Blogqueador: é um dispositivo que acoplado a um apare -
Iho telefdnico individual ou CPCT, impede, a critério do usuario,
a realizacdo de ligagOes interurbanas.

- Secretaria eletrbnica: é um equipamento instalado ou
acoplado ao telefone com a funcdo de receber e gravar as ligacoes

enviadas ao assinante.

Ha ainda, os servicos postos a disposicdo dos assinantes
e do publico em geral, a saber: Axuixlio da telefonista (100), In-
terurbano (101), Auxilio a lista (102), Reclamacdo de defeitos -
(103), Pedidos de servicos (104), Reclamacdo de contas (105), In-
terurbano a cobrar (107), Tarifas interurbanas (108), Hora certa
(130), Dicas da loteria (131), Horoscopos (132), Servico desperta
dor (134), Telegramas fonados (135), Disque piadas (137),Vsndr de
trirfoir (138), Cineaa-prrgaalcidn (139), Servico movel ™Nritimo -
(141), Colimiicacédo defeito-telex (143), Informador popular (144),
D-squeam-zade (145), Acdes e dividendos (150), Telefone Publico lo
cal, telefone publico DDD, posto de servigco e posto de servigco mo

vsS .
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2,2. HISTORICO DA DIVISAO DE ESTUDOS DE MERCADO DA TELECEARA

Quando se deu inicio aTriraa\s, no novo organograma foi
criada a Divisao de Estudos de DelParda, ligada ao departamento de
planejemento técnico da Diretoria Técnica. Esta divisdo tinha co
po finalidade, realczar somente pesquisas de demanda de termi-
nais telefdnicos, através de duas areas de aplicacdo: a demanda
global e a localizada. A primeira era realizada em todo o Estado

do Ceara, d segunda , de casa em casa.

No finaC dos anos srtestl,surgLu oMaakrritg na Tele* ™",
que comecou a se estruturar com esta nova filosofia, assip como
algumas empresas do scseema inclusive a Telecoara. Houve entao
uma mudanca de organograma com o departamento comera-dl se estru
turando pis para o0 Mareting e assumindo a Divisdo de Estudos de
Demanda, que tocnou-sr entdo, d Divisdo de Estudos de Mercado
continuando a desempenhar a mesma atividade desenvolvida a™te'zL-
orprntr e comecando a "engatinhar" nos trabalhos de mercado, con
tando com um estatistico, um assistente de psgertoaia, dois téc-

nico de rede e duas agentes adPnilL"trativdi.

Inicllimentr o trabalho era realizado palualmrntr, com
os proprios profissionais criando folhas dr codificacdo, tabula-
cao, etc. Depois de alguns anos, houve uma nova mudanca na eoOpu
OQupi da empresa, e o0 departamento come”ial foi dividido emdois,
ficando um departamento coperccal e um de pPaReting, que assumiu
d Divisdo de Estudos de Mercado, e que conta aOuaLmrntr copoose
guinies profissionais: um estatistico, uma odllimnisOradsPd, duas
anniotesten técnicas, sendo upa econoimcta e uma ldimnsstPddora,
e uma ansiotrstr adimtiLlpativa de nivel médio, aléem de alguns es
tagiOrCoi das areas de ddmnistracdo e estatistica. 0 orgao con-
ta ainda com um PcrccompulUador para agilizar o trabalho de pes-

quisa.
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A Mmom dos trabalhos realizados pela divisdo sdo do
rrsrris departamento de uaketidg, sendo a Divisadao de Geréncia e
Promocdo de servicos 0 orgdo que imis cequaslta pesquisa, pois é
0 orgdo que acompanha todos os servicos oferecidos pela em”™esa.
Existem outros setores que eventual-mente fazem pedidos, como 0
Grupo de Trafego, o Departamento de Recursos Huaunos, a Associa-

cdo dos empregados e o Departamento de Eigtidiaaia de Transmissao.



17.
2.3.
OBJETIVO PRIMORDIAL DA PESQUISA DE MERCADO REALIZADA PELA TELECEARA

A pesquisa de mercado na Tslecenra esta dirigida no senti,
do dn avaS-dar os servicos atuais, n dn uma ma”™nra eis "ti™~da"

o langamento dn novos servigos.

Ainda hojs, a Tolecsara, como a aaaoria das eaprstat do
siteeaa TeLseas, primeiro lanca o ssrvigo, segundo as ttlectflia-
¢cOes da TsiInlras, e somente depois faz a pesquisa para verificacao

da aceitacgdo destes servigos.

Faz-ss também, pesquisa para definicdo do peiduti,para di.
etcicpcr a estrutura do ssrvigco, como e o caso, por sieaplo,ar pns
gmLsa dn TP-cartdo, qun foi realizada reiseSeaente sntrs usuarios'
dn telefone publico local n DDD, para saber as suas opinides a rss
peito da troca dn fichas telefdnicas por cartbes aasclénécot, sobre
a p™~"réncic quanto aos tipos dn cartdes e a estimacdo do valor

qutaeiSativn dn ligacdes por cartédo.

A divisdo dn Estudos dn Mercado da Telscsara so faz pes-
quisas dn produto, lirecinndaat para 0s servicos. Nao se faz por
nxeaplo, p“™quisat dn venda ou dn avaliacdo dn campanha puSlicitl-

ria.
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Abordagem, pratica das diversas etapas da pesquisa de mercado na

Teleceara.
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CAPITULO 3
0 PROJETO

A Teleceara através de seus departamento, principalmen-
te aqueles ligados aos prudutos/lrrvicol oferecidos
pela empresa ao publico cosium.dor, como o departamento de mark£
ting, tem a prrocuraodo constante de sempre csnnoUtar o mercado,
em busca de fazer uma atllinr destes pco(dutos/srcvions. E neste
opntalo e que se procura a Divisdo de Estudos de MeeaaOo,atravén
de seu chefe de divisdo que, por sua vez, determinauma dentre as
quatro gerentes de pesquisa da Llvisao (como elas se Orncp.tam),
para jutOapentr com a pessoa indicada pelo orgdo pequiszttastr e,
caso seja necessario, com outros orgdos rnvolviaos, discutirem o
assunto com o objetivo de se chegar a uma definicdao clara do pro-
blema que, se for vaga ou erroneamente definida, invalidardo os

resultados a serem alcancados.

E ipportdtOissimc que a gerente de pesquisa faca um es-
OuOo expl-oatorlo junto as pessoas que tém conhecimento do assun
to rsOuOaOo, a fim de se ter uma idéia das possiveis causas do
problema/OporOuniialr que se pretende anal.isar, para que se te-

nha uma orientacdo de como preparar o projeto de pesquisa.

Nem OsLi problema exige uma pesquisa de campo, ha ca-
sos em que se pcOp obter a(s) solucédo(dbes) atraveés de informacgdes
contidas dentro da proépria empresa, através dos departamentos en
volvidos, do arquivo de pesquisas da Divisdo Oe Estudos Oe Merca
do, ou até mesmo de dados obOalco de outras organizagdes como 0
IBGE - Instituto Braoiiriro de GeDgrafia e Eoladiitcca, a COELCE
Copepahia de Eletricidade do Cearda, da Fundacdo Cearense Oe Pes-

quisa e Cutura, etc.

' Para aqueles problemas em que ndo se piir contar somen-
te, ou Oe maneira nenhuma, com os OaOos secundarios existentes |,
prepara-se entdo um projeto para a obtencdo de dados primarios '

através da pesquisa Oe campo.
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3.1. A ELABORACAO IO PROJETO DE PESQUISA

A elaboracdo do projeto antes da execucdo dn uma rdsqui
sa e essencial para qun se itilO a seguranca dn um trabalho es-
tantuaaio. E inconcebivel qun se dé icicio a uma pesquisa sem um
rlandjamento anterior; poii até ser qun sn tente, mas ido conse-

guira resuLtadcs sotiefctdrace, isto sn conseigur chegar até ao

final da pesquisa.

Segundo Pasospio 0.0. Belchior no seu livro Planejumen-
to e Elaboracdo dn Projetos, um projeto dnvn rdersnder as segnil
tns questdes: ”0 qun fazer? Por qun, para qun e para quem fazer?
Ondn fazer? Como, com qun, quanto e quando fazer? Com quanto fa-
zer? Como pagar? Qunu vai fazer?! Ou seja, um projeto € um con-
junto dn planos dn acdo, qun deverdo ser seguidos para sn obter

0os reseltados esperados.

0 qun aditruuna cada etapa do projeto é a definicdo do
problema rarl o qual se busca resposta, e nm alguns casos, como
ocorre com a Ttlnotari, dnpnndn também da estrutura qun sn tem pa
ra realizar uma pesquisa. De repente poii surgir um problema qun
exija uma pesquisa dn amplile tall, qun o orgdo encarregado dn
pesquisa ndo tenha estrutura tnfitisnts para o tmpreendlimeeis.
Ne/ite caso, deve-se procurar uma nupresa ssptcidlnzald nm pesqui
sa dn mercado. Eidretanto, isso depende muito da politica adota-

da pela nmpresa.

A Divisao dn Estudos dn Mercado da Toeceara, mesmo nao
possuindo uua grande estrutura, contando com apenas cinco profis.
ticiait esptcializédos, duas estagiarias, um mcro e um tdr™~naa
dn computador, no icicio deste ano executou um atcldletrauents dn
seus clientes, nos prefixos 223 n 243, na Central da Bezeurra dn
Mennees, pesqulLeadis, aproximadamente, 16.000 (dezesseis UI) ter

mn”zis tdltfédiooe. Na as6liidde é um numero bastante grande pa-

ra uma estrutura como a qun eles possueu, entretanto, eles cons.e
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guiram realizar. Para issoO contaram com 0s servigcos ds 26 (vinte
e seis) entrevistadores s 10 (dez) jovens ajudando nos trabalhos
ietsenot. Esta facanha so foi conquistada devido ao aaeuncilsl

plane jumento s complexo projeto qus a antecedeu.

Mas uma vez, ndo devemos esquecer qus nao se pods de-
senvolver um projsto sem antes tsr-se mato bem definido o pro

blsm.

No projeto dsvs contar, os objetivos ou definicdo do
problema, as hipdteses a serem analLisadas, a aaootra, 0 método

de coleta de dados e os irnpnriteamas ds tempo e ds custos.

3.2. A FORMULACAO DAS HIPOTESES

A hipotese na pesquisa ds mercado pode ssr definida co
mo uma ou mais suposicdes levantadas com o objetivo de responder
as causas ds um problema. Estas suposicdes sao provisérias por-
gue precism ser testadas atraveés da pesquisa para qus se compro

ve ou ndao a sua validade.

A hipotsss é formulada em funcdo da definicdo do proble

m e dsve ser dara, ionittSenSr e varificavrl.

Existem dois tipos ds riedtrsrs, conhecidas como: hipo-
tese ds eU.iaaae (Hqg) f hipdtese alternativa (Hp). A hipotese ds
euilaaar pressup0e qus a variavel qus é objeto ds estudo ndo sxps
ts, ou ainda, ao se comparar duas ou mais afirmacdes ds umr de-
Seraierdr variavel, ndo existira diferencas sirnificrtivat seSrs
elas. Ja a hipotese alternativa é o Ipvertl,sepdl as duas por-
tanto, exiludsptet; a aceitacdo ds uma npl-cr na rejeicédo da ou

tra.

Pelo seu feuncirdn, poder-se-ia pensar qus ha umr ietep
cao expressa dr hipotsss ds pilidadr ds ser rejeitada, entretan-

to ndo € sempre qus isso ocorre. Uma pesquisa realizada em junho
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Os 1987 pela Divisadao Os Estudos Os Mercado, numa amoosra cOompos-
ta por essltalOoo reoidesciain n comerciais para desco”™ir ate
gun ponto o cadastro Os rsolnlsOso Oa A1 ™" esteve dnnrOuali
zalh? tinha formulLade no seu projeto as seguintes hipoteses:

(Ho) - Néo ha diferenca fundamentei quanto a f1OsICdrOs
Os lifoLPiacde estre os OermLorin Oas clesses reoidenciaC e comei’
cial.

(Hg) - Ha diferenca fundamental quanto a f1OslidrOs Os
iInfomacgodes entre os term-nais das alasnrn psolOslcicC e oomrpoi

cl.

Ao finaL da pesquisa constatou-se a ocorréncia da hipo-
tese (HOo. Foi apds este pesquisa qus a TrLrcrapl resolveu der

iclcio ao kecalaoOamrnlitc Os csoinctOso, Ja citado aaoOnriormsntr.

Num projeto pode-se conter taeOen hipdteses Os nulLidalr

e ciOepnaOivco quantas as diversas variaveis estudadas exigirem.

3.3. ESCOLHA IX) METODO DE COLETA DE DADOS

Depois Os Csflnila o problema, onOalelscidco os pljrni-
vos da pesquisa Os mercado e os elementos qus se quer aojaLrarr
restc O™1"™” o metodo ou meétodos a serem seguidos para alcancar

os dados ou informacoes nrcronlrioo.

Ciso se estejc necessitando Os informacdes Os primrerl’
mao para atender a determ-saao problema, estaremos diante Oa bus-
ca Os dados primarios, caso contraric, se ha a possibiiiOIOe Os
se appovrntap dados anterioLmentn colhidos nm uma outre pesquise
mesmo qus tenha silo com outro objetivo, estaremos rellilpcdo uma
investigacdao Os dedos secundarios.

* Pesquisa Os Cadastro - o relatério rncontpr-sr em mnxo, no f—

ncl leste trabalho.
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Existem dois tipos ds pesquisa, r ieSsper f r externa A
pesquisa ietseea é realizada quando as informacdes qus se prsSse
ds obter encontram-se dentro dr préprir empresa, através dos le-
vantamento estatisticos, dos registros contabeis, dr ™~"esp™ -
apeiir ds agentes f llcsntss, levantamento das vendas em perio -
dos anteriores, relatorios ds vendedores, assim como também, em
guias, anuarios estatisticos, revistas e jornais ds ecsenlaa,eSc.
si 0o tipo ds pesquisa menos dispendiosa, tanto em relacdo ros cus
tos como ro tsmpo. aiSeetantt, nr aiorir das vezes as pefoaHa -
¢cOes procuradas ndo se encontram dentro dr propria paapstd mas la
fora junto ao publico, sendo necessario fazer uma pesquisa exter
Nnr que, ao inverso dr pesquisa ietseea, T -mais dispendiosano qus

se refers a custo f tempo.

Os métodos ds levantamento de dados na pesquisa externa
ais usados pela Divisdo ds Estudos ds Mercado dr Teleceara, sao
r maa,r direta, a csetsUtr telefonica f a entrevista pessoal, mas

pldraos fazsr uso ainda dr observacdo direta f dr experimentacao.

3.3.1. A MALA DIRETA

A mela aipsSa musiste no envio, por inrpetpondéncid,dr
um qustSilsaril ao entrevistado para qus possa respondé-Il a von

tade f no tempo disponivel.

Nr maoria drs vezes, 0 pepcentual ds retomo destes
questilsarili ¢ psPadlaaette pequeno, ja qus se Ssm qus esperar
pslr bor vontade do enSpevitSiit em enviar o queetilsarlt ds vol
St a freprsta, alfm drs possiveis deficiencidi dos coreells f ics
da, do indics ds retrsttas qus f vagaroso, rl'dendl esSs metodo’
de coleta ds dados demandar “~ito tempo, pois quando menos se sS
pera, ainda ha a possibilidade ds chegar resposta. Uma altsaiSp
va para ests problema seria a de enviar durs vezes r >i-s 0 nume
ro ds quest-OTar”s qus se pretende receber, assia, quando se re,

csber as respostas psrrsisntatCvas dr aannSra, pasld-se entdo,pa
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ra outra fase da pesquisa, e se neste periodo ainda houver rece-

bimento de questionarios, estes serdo anulados. Intrlizuentr ha

duas desvantagens nesta alternativa: primeiro o custo e muito ele

vado, segundo porque ndo se sabe ao certo se, na realidade, 0s

gntatidaiiriat representativos da auostaa fazem parte dos que se-
il

rao Inil.ieadoe ou dos que chegardo depois e serdo adU.liss.

Para que se possa ter um aumento do percentual de res-
postas, & necessario que se desenvolva um trabalho de incentivo'
junto ao entrevistado, a saber: o0 assunto da pesquisa deve ser in
taaassldta; o questionario o mais elmraificaio possivel; deve-se
enviar junto ao questionario uma carta explicativa dos objetivos
da pesquisa, da necessidade das respostas e do retom'o o uis ra
pido possivel do gneeeioniris seu esquecer, e claro, dos anteci-
pados agradecimentos; e iapoataitiesiuo taubém que o porte do en
vio do questionario ja esteja pago pela emuatel; e que,em alguns
casos, utilize-se da estratégia de brindes, através de envio de

Iresentrs, ou la?ticill¢do eu um sorteio de raém.ss.

Um outro problema da mia direta é que neu sempre atin-
ge-sr o publico certo, havendo uma distorcdo na ammstta, destru-
indo a arrrrtentltividair do universo pois, graalutnta, sé se ob
tem respostas daquelas pessoas que ndao encontrem difionlilie em
escrever, que conhecem o0 problema, que tem uu interesse particu-
lar eu responder ou que tenham tempo disponivel. Pode ocorrer ain
da que aquelas respostas do questionario sejam de uma outra pes-
soa da casa, escritdrio, etc., que ndo daquela a qual foi ietee-

oionalutnte dirigida a pesquisa.

A Tele™ara utiliza-se deste método para fazer pesquisa
de opinido sobre a lista telefonica je/ou colleta de informacdes sm
bre o aesidldtt através da lista telefbnica. A cada dois iios
quando se faz a entrega de um novo catalogo telefénico, este '
traz, entre suas primeiras paginas um pequeno e simples queesio-

nario que devera ser respondido e enviado de volta a Ttaeoeara
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Contendo questdes a coletes Os sugestdes s reaCapacdeo, roOeo ques
ticilrics sdo importantes para a Teleceara no sentido Os msLhor!

atenCer seu publico o0o000"1”™"d"0o0l. Como o taticogc s distribuiclc pare
todos o0s cssliicOso, 0 Lueetloncrilc alcanca todo o publico oess'mt
dor, o qus s uma grasOr vaitagem. E clero qun apenas uma parte 0o
publico responde s envia o questionario Os voltc, os moClvos nos

ja enlOudfpon estsriolPneto. Entretanto, pcra a Teleceara, mesmo uma

pequena parte Os Lurotiatlrloo recebida a valiosc.

3.3.2. CONSULTA TELEFONICA

A aonsnltr telefonicc cotoioOe numa cplicacdo Os LurnOio-
nuric através Os ts-sfone, restring-Oa, portanto, cprncs aqu-eees'

qus 0 ceoouem.

Para a Telecearda, qus possuil quase qus a OcOcCicicdn Os seu
publico aosnup.dor ateaC figunodo na Listc telefbnica, com exces-
sdo dos tesoepOorsn Os outros oorvlgas como 0s postos Os servigco a
OoCofanes pubicos r, a clero, os cotsuégdores sm loOsnatal,, nste
metodo ndo S tdo limgaOar quanto para outres npmreoas qus nao es-

Odo no pcpo da telefonia.

Eitrrtanto, a Divisdo Os Estudos Os Mercado Oa Telace-ra&a
sao o etlCizl com muita frequéncia, porque depende muito Oo tipo Os
pesquisa qus serd reaiizaOa, pois sao s aconselhavel usl-lo para
pesquisas pis profundas, s sim para aquelas maLs simples, Isvido
entrr outros, aos seguintes motivos: o LereOionaria Onvn ssp lan-
tasOe simples e Os poucas perguntas para qus Sao Sr corra 0 risco
Os Oer o loCofcts OrnliglOo caso o entrrvinOaOo fique aetedildo;po
Os cco™e” alnOa qus a pessoa qus atinOc o telefone sdo sejc o sle
mento InPlcaPc ou ieoeelio para rrsposOrr a pesquisa; a como sdo ha
o confronto "olho a olho" sdo sr piOs sabrr ao certo sn as reolco-

tes estdo sendo nlsaepan. E por soOe mooivo qus sdo s aconselhavel
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fazer perguntas muuto pesirei- ou ds ordem rloedmla f Iscidi, o
qus ja ndo ocorre coa perguntas sobre opinido, pois neste caso o
entrevistado se sentf xpis a vontrde para responder o qus psil -
msntf pensa. E ainda, pedidos ds sugestdes dificilmente sdo res-

pondidos.

E considerado o0 método mas rconémico f ds nais rapidez
ds iSiU.taaos, pois exige poucas pessoas, Ou mesao SO uma, depen

imll do tamanho dr amontra, prra sfstuar d coleta ds dados.

3.3.3. A ENTREVISTA PESSOAL

A entrevista pessoal csetStts nuea aplicagdo ds questio

nsril pelo entrevistador 'carr a cara" coa o0 entrevistado.

0 questisnaris f o entrevistador sdo fatores prepnnas -
pastsd neste método ds coleta, portanto, prrr qus els seja sficp
ente é necessario, além ds uma correta selecdo dr rmootra, um
questionario bem elaborado f um entrevistador experiente no ser-
Vicgo.

E o método ds ador custo, pois tpalilha coa uma squips
ds éetPsviitidtpel delec-snados. hO as despesas ds virgsm f ds
retornos ao mesao locall, quando ndo se seionepr o sntPévitSdit em

casa, no escritdrio, na rua, etc., dependendo dr pesquisa.

Mesmo coa o rlSo custo f coa maor lentiddao na coleta ds
resultados, é o método m-is uSPiziado réld aiorir das empresas,
deilutdvs r Tslecerrda, qus rsalCza d maor parts ds suas pesqui-
sas através dr seMeeVLtSa pessoal, dsvidl ro fato ds se Secr van
trgem ds colher o maior nidmero ds cnfocmiacdes possiveis, deeido’
a possibilidade ds um questissaris miis longo, dlIfm drs observa-
cOes detectadas pslLps entrevistadores sobre os entrevistados, o0s
locais Indr moram ou trabalham, o qus posouem, etc.,0 maor cis-

co dd entrevista pessoal recai sobre o i1oapneSamsntl do entrevis.
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tador, pois pode ocorrer casos eu que ele idflntdoit ou distorca
as respostas do entrevistado, ou ifiti, e”lsiifqque as respostas’
de algum questionario. Eitretanto, ndo é sempre que isto aconte-
ce, basta a empresa ter o cuidado na selecdo dos seus entrevista
dores, além de realizar uma perfeita supervisdo do trabalho de

campo.

3.3.4. A OBSWVACAO DIRETA

A observacao direta csnieetr na coleta de informacoes a
respeito do comportamento ou atitude das pessoas, diante de de-
terminado fato, através da observacdo direta r Ttupi’il.,seu que
as pessoas percebim que estdo sendo observadas. E iupprciaa por-
que pelo fato de ndo haver trocas de palavras entre observador e
observado, ndo co™at-st o risco de que aquele confunda ou Influ-
encie indevidemente as atitudes deste. No entanto, e limitado
guanto ao numero de informacdes colhidas, além de ndo ser facil
emosodaaa observadores capazes de captar r interpretar 0s aspec-

tos mis iupcntantts do ioppsatautntad do observado.

Pode-se observar o uso do metodo de observacdo na defi-
nicdo da melhor estratégia de vendas através, por exemplo, da co
locacdo ou ndo dos precos nas utacaisoils expostas na vitrina. 0
objetivo, neste caso seria observar se esta estratégia inibe ou
ndo o cliente na decisdao dr entrar na loja e comprar. A observa-
cdo r utilizada também, r rriiliraluente, na verificacdo e conta
gru de m~ ™ riais ou produtos eu estoques, nas residéncias dos
isdsaidsaes, no cimércti, etc.

(Quando do aeoaiastramento dos clientes da “~““cearaies
te método foi uuito usado para isditatrr a veracidade das infor
macoes do entrevistado, quando da visita do entrevistador a sua

resid”™cra ou local de trabalho.
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3.3.5. A IXTWIMENTACAO

A experimentagdo aensinOr na exposig¢ao Oe uma Ortrrmina
Oa experiencia, idéia ou soviOaOr, em termos Oe produto ou serv—

co, diastr Oe um d'mma”ntr csntrsPais, olnervinOo a sua reacao.

3.4. A DETERMINACAO DA AMOSTRA

Geralmanta uma pesquisa Oa mercado sdo asvolve um levas
Oamettp completc com toOo um universo ou popcUaal'do, ou seja, com
todas as pessoas, reiidinaios, comércios, rtc., que estdo na sm-
ra Oe uma Investigacdo, por possuirem pelc pesos uma caracteris-
tica em comum. Como por axamplo, os usuarios de OeCefssei em For
Ollezl. Quisticsa-sr antdo, por que sdo fazer este levantamento
iommletc?E simples: primeiro, porque os custos seriam elevadissc.
pos, olam Oa demora Oe execucdo Oa pesquisa; segundo, a princC -
paPmantr, porque poOe-sr fazer este levantamento apenas atraveés
de uma amoiira, que pcOp sip definida como um sub-conjunto Oo
usivamo, a os reiuctacloi Oo lavaeOlmento da orncotra srrdo rerré

lentotivoi Orssr usivrrso.

Up exemplo iteereslosOr Oe omoosra é o de Max K. Adder,
am seu livro A Modirsa Pesquisa Oe Marcado, quando cita: "Quando
a dosa Oa casa quer sabrr se p6s baoOInOm sai na sopa, toma da
uma colherada, prova-a, a tica conclusdes qua sr referem sdo so-
mente a pequena amootra, mas a sopa total prrparaOa. Qua facca se
sdo confiasse sa sua apootra? Taria qua tomar toda a Icro para sa

brc quanto sai contem!".

A seguranca Oo pesquisador em reldodn a apootra nao de-
pende llratamentr Oo seu tamanho, mas Oa sua sa-acao. Ou seja,
sam sampra os criultaiol so srrdo satisfatorios com uma granOa'

amootra ou inoltiofaOOrio com uma pequena amoosra, tudo vai da -
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ppnddr do critério usado para r selecdo das ueiliclet ae.o-Srais, em
bora, estetitiiirmentn, quanto pior for rmontrr menor sera o Srro
)aenoSrrL.. Por outro lado, o que depende dipeSc f peopneiinnalpente
ao tamanho da apnntrr sdao os custos f r duracdo dr pesquisa, pois,
guanto maior r a”™ootra, maior r quazetilada de questinnarint f de
sntrsvittadiess, f mis longo sera o tempo de execucdo; f quanto’

menor for a amootra, acontecera o inverso.

3.4.1. COMO DETERMINAR O TAMANHO DA AMOSTRA

Prrr os pesquisadores mis experientes r tarefa de aeSee-
mnar o tamanho de uma aaootrr ndo ¢é um "bicho de ssts cabecas",
pcis as experiéncias coa pesquisas passadas represenS > um verda-
Isire acumuLo de -nehacimsntnt teste sentido. Mas, prrr aqueles que
ndo possuem estc experiéncia, assim coao ndao tfm madtos snehncipne
tos estatisticos, Sal tipefi tneei-te umtanto dificil, mas ndo im-

possivel.

Nao é pretensdo destf Srebelbc, entrar en pormenores de
fornuLas a calculos estatisticos, mas apenas apresentar ao leitor

algumas formas de coao letsrminar o Pxeanbe de uma rmnotra.

0 'primeiro passo, antdo, sera a definicdo do Samaeho dr
populacdo ou ucifersc. Ha dois casos r serem considerados: primei-
ro, o numero de elementos da populacdo €é inehecido, pois é finito;
seguido, o numero de elementos da populacdo é ltsconhsciPi por ser
iefiniti ou muito rmpla. 0 segundo passo ssra definir r proporcédo
de ocooréncie do eveeSo que se pretende estudar, que é representa
do por p f o seu inverso, r nado ocorréncia, é representado por (.
Quando ja se tsn uma idéic dsstas proporcoes, atreves de sxperién
cias cop pesquises passadas, oSinol. Se ndo, é recomendavel basear
se nas proporcdes p = q = 50% que representa o maximo dr propor -
cdo de ocorréncia de cada evento drdo que sdo mutuaasnte sxclulse-

tes. 0 tspcsdpo a ultimo passo sard deterp-nar o grau de seguran-
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ca ou confianca e a margem de erro da amostra que sao, e daro,
iInversamente proporcionais. Geralmente o grau de confianca gira
em tomo de 90% a 99,9% e consequentemente a margem de erro, de
1% a 10%.

Definida todat estas variaveis podemos determinar o ta-
manho da amootra através de formulas ou tabelas. Dentre elas, ve

jamos as seguintes:

- Determinacdo por formulas estatisticas:

- Quando a variavel e do tipo continua:

1™) Para uma populacdo conhecida:

2

_ N (ts)
n = 2 2
Nd“~ + (te)

2™) Para uma populagcdo desconhecida:

Oonde:

n = tamanho da amostra

N = tamanho da populLacao

d = erro da amootra

t = coeficiente de confianca na distribuicas amos-
trai de ttudent (geralmente usa-se com infini-
tos graus de liberdade (v =oc>

s = grau de variabilidade dos elementos a terem es
tudados, expressa pelo desvio-padrao.Pode-se ob
ter uma estimativa de s atravet de uma pesqui-
sa-piloto ou pelo conhecimento dos valores ex-

tremos (maximo e~mLnimo) dos elementos.

- Quando envolve grupos de variaveis classificatorios'

(imrcas, sexo, profissbes, idade, etc):
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18) Para uma populacdo conhecida:

Zszq

S -
Nd2 + Zopq

2&) Para uma populLacdo OrsconhaciOa:

OnOe:

s = tamanho da amoostra

N = tamanho da populacao

O = erro da amootra

p = r~ro 8o ou pepcenteai 0o rmnU”Oaao0 que Se pco
cura.

qg=1-p ,

Z = amlicinna da curva normal associado a pasbabbllla
Oe (1 - ) Oa sr comerer, n0O mMaximo, um rrro
igual a O.

- Determinacédo por Ollmlan estatisticas:

1&) Para um populacdo lonhacido:
Para os va-sréi Oe p = q = 50%, a apiicaniOo o foreu
la n = pgN , amostramos duas Oalrlas referentes o upa
SZ(N - 1) +pq
margem de confianca Oa 955% a Oa 99,7%, extraida Oo livro 'ta-
llen for 10a0OCsO1cOt™ Oa H. Arkin a R. Callom.

Para sr lptermitor o tamanho Oa amootra pela tabelavwas
ta sabrr o tamanho Oa populacdo a o margem de erro da amooOpa-Et
tdo, troca-ia uma linha cata, Oo valor corrporoedentr a popula -
cdo na 1® coluna, iOl o valor qua sr encontra na mesma dirrGao
dentro Oo coluna Oo margem de arro OefisiOa. 0 valor Oesta Cnter
srcao sera o tamanho da .rnorma para um coeficiente de confianca
de 95,5% (Oalala-1) ou de 99,7% (Oalall-2).
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Exemplo:

- Para una populacdo de 5.000 elementos que se utillaas
de telefones publicos suma certa area, o tamanho da ap”sra coa
ups, margea de erro de 5% f um coeficiente de confianca de 95,5%,
teri- 370. (Ver SilsSe-1). E prrr un coeficiente de seguranca,
aleda pior, de 99,7% teedi 763.

Como estas ppas tabelas so sédo vClidss para o=q=50%,

quando se Sivar un p<<c0% cplisc-se c fo'rpu.a 4 ]p(l - p)], muiSi

pliilman o seu rnsULSadn pelo valor fe-ontraao ec tcbel-.

No ccso do exemplo anterior, para um p=30%, a o0 coefi-
ciente de -nefianca de 95,5% flcrrli setdo, 4 | 30% x70%] =0,84 X

370 =311, a coa o coeficiente de 99,7% Fflcarli entdo, 4 | 30% X

70%| = 0,84 x 763 = 641.

- Prrr upc populLacédo l.ssceehscila:

Para os valores de p = q = 50% a os coeficientes de coe
fianca de 99,7% f 95,5%, lidemos aplicar duas talslcs pstpeitiv—
meS;s.

A primeira Sclnlc (Tabela -3), slsborcaa pelo "Hrrvcrd
(oniege™, parr o coeficiente de confianca de 99,7%, é constitul-
dc na base do erro maximo -netantian (E) de 3 signa (o), ou se-
ja, o sppo é estalelscilc en trés vezes o valor do Is™ic-palrac

medio, e os seus valores for-p irlsulaPct cSpavés dc flrPuUa.

Para o coeflcieets de confianca de 95,5% temos umr ou-
SPi talslc (Talelr -4) extraida do livro Pesquisa de Mercado, de
Gufr_ifl"ppn TalrisiaPS) f que foi elaborada coao c tabele r-teri-
or, sonictltuids coa base eo erro maximo cepPtSfpsp™il’c (E) de 2 sig-

na (o), ducs vezes o valor do Istvii-padeein médio, e seus va-
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lores foram calculados com base na formula: N = '
£

Como funciona estas tabelas:

Na primeira coluna encontram-se os valores de E (limites
de erro) e na primeira linha, os valores presumiveis de p e q. 0
valor de intersecdo entre estes valores serd o tamanho da amootra.

Exemppo:

- te presumissimos uma frequéncia do fenbmeno considera-
do em p = 30%5, um coeficiente de confianca de 99,7%, e se 0 erro
tolerado foste de 3%, Serdpmos entdo, uma amostra de 2s100; caso

o coeficiente de confianca fosse 95,5% a dmssSra seria 933.

Agora que temos uma idéia de como determinar o tamanho de
uma, amoosra, 0 proximo passo sera escolher o méetodo de selecao’

dos elementos desta amootra.



TABELA 1

Tabela n? 3. — Tabela para determinar a amplitude de uma amostra
tirada de uma populacdo jinita com margens de erro de 1%, 2%,
3%, 4%, 5% e 10% na hipétese de p — 50%.

Coeficiente de confianca de 95,5%

Amplitude da amostra com as margens de erro

Ar;(l))rl)mjzﬂ;%oda acima indicadas
(universo) +1% +2% 3% 4% +5% +10%
i

2?2 83

1000 — — — 385 286 91
1500 — — 638 441 316 94
2000 — — 714 476 333 95

2 500 — 1 250 769 500 345 96
3000 - 1 364 811 517 353 97

3 500 — 1 458 843 530 359 97
4000 — 1 538 870 541 364 98

4 500 — 1 607 891 549 367 98
5000 — | 667 909 556 1370) 98

6 000 1 765 938 566 375 98

7 000 — 1 842 949 574 378 99

8 000 — 1 905 976 480 381 99

9 000 — 1 957 989 584 383 99

10 000 5 000 2 000 1 000 488 383 99

15 000 6 000 2 143 1034 600 390 99

20 000 6 667 2222 1 053 606 392 100
25 000 7 143 2273 1 064 610 394 100

50 000 8 333 2 381 1 087 617 97 100
100 000 9 091 2 439 1099 621 398 100
co 10 000 2 500 1111 625 400 100

p — proporcdo (em percentagem) dos elementos portadores do carater
considerado. Se p € < 50%, a amostra pedida é menor.

Nota. Quando ndo € indicada a cifra significa que a amostra deveria ter
uma amplitude superior a metade da populagdo, o que equivaleria
a estender a pesquisa a propria populacao.

Fonte: H. Arkin e R. Colton, Tables jor Statisticians

Extraida do livro Pesquisa de Mercado: Técnica e Pratica, de

Guglielmo Tagliacarne.



TABELA 2

Tili-i s° 2- — Tabela para a determinacdo da amplitude de uma
amostra tirada de uma populacdo finita com margens de erro de
1%, 2%, 3%, 4% e 5% na hipotese de p = 50%.

Coeficiente Oe confiacla Oe 99,7%

Am 1L0ede da amostra por margens Oe erro iclpi

Amplitude da ;
populagio isOLcaOas
(unLvrpoo) £1% 2%  +3%  #4%  +5%
500

1 000 — — — — 474
1 500 — — — 726 563
2 000 — — — 826 621
2 500 — — — 900 662
3000 — 1 364 958 692
3 500 — - 1 458 1 003 716
4 000 — — 1 539 1 041 735
4 500 — 1 607 1071 750

5 000 — — 1 667 1 098
6 000 2 903 1 765 1139 783
7 000 — 3 119 1 842 117 798
8 000 — 3 303 1 905 1 196 809
9 000 — 3 462 1 957 1 216 818
10 000 — 3 600 2 000 1233 826
15 000 aaa 4091 2 143 1 286 849
20 000 — 3390 2222 1 314 861
25 000 11 842 4 592 2273 1331 869
50 000 15 517 5 056 2381 1 368 884
100 000 18 367 5325 2 439 1 387 892
00 22 500 5 625 2 500 1 406 900

p — propor¢cdo (em pmpamstigrm) dos elementos portadores Oo

carfir’ considerado. Sa p € < 50%, a amostra pedida é menor.
Vmja-sm nota na tllrll preamdrsoe-
Fonte: H. Arkin a R. Coitos, Tables for Statisticians.

Extraida Oo livro Pesquisa de Marcado: Técnica a Pratica, de

Geulimlpn Tagaiacarme.



Tabela = — para populagdes Extrato parcial da tabela elaborada pelo Harvard College para estabelecer o numero

Inflnltas ou multo de elementos incluiveis em uma amostra para estar praticamente seguro (seguranga de
numerosas 99,7%) que o resultado esteja contido nos limites de erros (—) indicados na
primeira coluna.
Formule
Coeficiente de confianca de 89,7% (3 sigma). £e
Limites de erro Valores presumiveis de'pe g em % (p+g = 100)
— 3 7 em o
(E) »199 M 1/92 siw >090 >3/»3 20/80 «373 50/20 H/«S
ol . .. 89.100 176.400 261 900 345 600 417.500 810.000 1.147.500  1.440.000  1.687.500  1.890.000  2.047.500
0z - . ._ 22.275 44-100 65.475 86.400 106.875 202.500 286.875 360.000,  421.875 471.500 577 @75
03 - _ _. 9.900 19.600 29.100 38.400 47 500 90.000 127.400 160.000 187.500 210.000 227.500
04 ... 11.075 16.369 21.600 26 719 50625 71.719 90.000 105.469 118.125 127.969
05 _ - _ 3 564 7.056 10:476 13 8.4 17.1cO 32.400 45.000 57.600 67.500 75.600 81.900
06 - - -. 475 4.900 775 9.600 11.875 22.500 31.875 40.000 46875 52.500. 56875
0? - - _. >818 3.600 5 345 7.053 8.724 16.531 23.418 29.388 34 439 38.571 41.786
08 - - _. >1392 2.756 4.092 5.400 6.680 12.656 17.930 22.500 27.367 19531 131.992
00 . . . 1.100 3.178 333 4.267 5.278 10.000 14.167 17.778 20.833 25 178 26.667
10 .. 891 1.764 2.619 3.456 475 8.100 >20475 14.400 16.875 18.900 20475
15 _ - _. 306 784 1.164 ‘356 1.900 3.600 5.100 6.400 7.500 8.400 9.100
20 - - _. =23 441 655 864 1.069 2.035 2.869 3.600 4.219 4.725 5 119
25 _ - _. 143 282 419 553 684 1.296 1.836 2304 2.700 34 3176
30 - - - 99 196 291 384 475 900 7.275 -1.600 1.875 2.100 1175
35 - - _. 73 144 14T — 282 349 - 937 1176 1 M543 1671
40 - - _. 56 110 164 216 267 506 777 900 1.055 1181 1.280
45 _ . _ . a4 87 129 >T» 211 400 367 711 833 933 101t
50 . . . 36 7 J05 >38 o7 3" 459 5'6 675 756 819
60 - - - 35 49 73 926 119 e 319 400 460 535 569
70 - - - >8 36 53 7 «7 165 «34 294 344 386 418
Ro - - —. 4 38 4 54 67 27 «79 --5 364 295 320
9.0 - .. . 11 22 3 43 53 300 14» 178 208 133 263
100 - - _. 9 18 26 35 43 81 »7g 144 169 1 Ra 105
150 - - -. 4 8 12 >5 >9 36 51 64 75 *4 91
200 - - -. 2 4 7 9 XI 20 -9 36 42 <7 5¢
250 - - _. 1 3 4 6 7 3 18 13 7 30 33
300 , . . . 1 2 3 4. 5 9 -3 16 10 21 13
350 - - _. 0.7 X 2 3 3 7 9 12 14 15 17
400 . . - . ©6 3 a 2 3 5 9 1n 12 13

Extraida do livro Pesquisa de Mercado: Técnica e PrrSica, de

40/60

2.160.000
540.000
240.500
135-000

86.400

60.000
44082
33 750
26 667
21600

9600
5.40°
3 456
2.400
- 764

1.350
1.067

864
600
44!

338
267
:i6
96
54

35
*4
18
«&

43/33

2.227.500
556.875
247.500

139 219
89.100

61.873
45.459
34 805
27.500

22."'75

; 900
5.569
3 564

2.475
1818

1.39°
1.100

891
619
455

348
175
773
99
56

36

15
>8

14

Guglisimo Trgliaiaps.

30/5»

2.250.000
562.500
250.000
140.625

90.000

62 500
45 9'8
35 '56
27.778
22

10 n.v

5 627
3 6c

2 500
1837

1 406
1.111
cK'0

459
312
27

775
100

36
15

>4



Infinitas ou multo

Tabela 4 - para populacdes
numerosas.
Coeficiente

Limites de erro

>

0.2 .
0.4 -

O=»

0.6 -

10,0 .
10 -

oem %

wW

-—-- o< <<)

¢ eceee

o e« o« e g

100 eecececece=

-3e .

—_———c———

Extraida do

o/w

39.600
9.90c
4.400

«d 73

X.584
2.100
808
619

489
396
176

99

((3
44
3 »
«3

30

16

]
8

N w o

-

livro Jpsqimsa de

Tabela por nGs elaborada para estabetecer 0 nimero de elementos que serdo incluidos em

uma amostra para estarmos suficientemente certos (certeza ou confianca de 95,5%) de que

o resultado esteja dentro dos limites de erro +) fadfcadoS na primefra coluna.

78.400
39 600
8 711
4.900

3.17a
1.600

13’5

968
784
348
196

113
((7

8T

49

39
3<
33
16

13
10

de confianca de 95,5% (2 sigma).

1/0

116.400
29.100
<<933

7-273

4.656
3-'33
3 376
1819

>437
1.164

317
291

1B6
129

96—

73

37
47
AY
«4

18

14
12

3

3

*

4/96

133 600
38.400
17.067

9.000

6.144
4.267

31«33
2.400

1.896

«336
683

384

246
>T»
«3

96

76
61

43
31

14
19
«3

Mercado: Tecnica e PraiCca,

SIwW

190.000
47.300
21.111
«1.873

6.600
3.278
3-878
3.969

3.346
1 900
m44
473

304
311
«33
119

94
76
33
39

30
«3
>9

Formula; \ _ 4Pt

360.000
9°.°0°
40.000
32 300

03400
10.006

71347
3.633

4 444

i-6:

1.600
900

376
400
394
333

178

>44
100

73

36
44
36
16

©

E*

11/8]

310 000
127.300
36.667
31873

20.400

>4.167
10 408

7.969

6.296
3.100
2.267
> >73

816
367
416
3«9

332
204

142

80
63
31
>3

«3

Valores presumiveis de pe 0 em % (p+a

aolto

640.000
160.0°°
71.111
40.000

23.600
«7-778
13.061
1°.0°0

7-901
6.400

2.844
1.600

2.024
7((
372
400

316
236
«78
«31

100
79

64
28

16
12

= 100)

«171

73°-0°0
187.300

83 333
46.873

30 000

20.833
13 306
11.719

9 «39
7.300
3333
«873

1.200

833
612

469

370
300
208

>33

1>7
93
73
33

12

10/70

84°-°°0
210.000
93 333
32.300

33.70
23-333
«7 «43
13.123

10.370
8.400

3733
2.100

«344

933
6U»

3«3

4«3
336
«33

«T«

131
«04
83
37

21
«3

M/4j

910 000
227.37™
101.111

36 873

36.400
23.278
28-377
14.219

«1.233
9.100

4044
2.273

1436
1011
743
369

449
364

«33
186

14’
112

40

«3
13

40/60

960.000
24°.0°°
T06.667

60 000

38.400
26.667
19.39’
13.000

11 832
8.600

4.267
2.400

«-336
1.067

784
600

474
384
267
196

130
119
96
43

«4
«3

/11

99°-0°°
247.300
110 000

61.873

39.600
.7 300
20.204
13 469

17.27
9.900
4.400
«*473

« 384
1.100
808
619

489
396

«73
20’

«33
122

99
a4

«3

de Grugielmo Taagiacaraie.

So/30

2.000 000
>30.00°
111.111

62.300

471000

27.778
20.408
13673

<<.346
1°-0°°
4 444
2.300

1600
1.111
816
63

494
400

«78
04

«36
«’3
100

43

23
16

v13avl
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3.4.2. SELECAO DA AMOSTRA

Existem duas classes de selecdo de amostras: a probabi-

listica e a ndo probabilistica.

A selecdo ndo probabilistica connraria os principios cj_
entificos da amsoSragem, e permte tendenciosidade na selecdo e
estimacdo dos elementos da dmsoSra: portanto, ndo € aconselhavel

a sua aplicacgao.

Os tipos nais frequentes de amostiagem nado probbbilisti
ca tao:

- Aoostra intencional: quando se seleciona uma aioo™a
que na opinido do pesquisador e representativa da populacéo.

- Amostra de co néncia: quando sédo selecionados 0s
elementos mais acessiveils ao pesquisador, de acordo com as conve
niéncias sociails, econémcas, fisicas, etc.

- Aaostragem por quotas: quando se estratifica o univer
so e se distribui a cada entrevistador certo numero de quotas de
entrevistas a serem executadas em cada extrato, que devem ser le
vantadas entre pessoas com as mesmas caracteristicas: sexo, ida-
de, profissdo, etc. E o entrevistador que escolhe ao ac”isoaspes
soas a serem interrogadas, desde que estejam dentro das caracte-
risticas pedidas.

- Amstra de voluntéarios: quando os elementos da amos -

tra apresentim-se voluntariamente para serem entrevistadas.

A amootragem mrobabilistita e aquela baseada em princi-
pios cientificos, em que cada elemento do universo possui uma
probabilidade conhecida e diferente de zero de pertencer a amos-

tra.
Pertencem a esta classe:

- Amosra casual simples: quando elementos homogéneos
sdo selecionados ao acaso. Pode ser obtida através de qualquer
dispositivo aleatorio, como por exemplo, sorteios de cartbes ou

fichas numeradas de 1 ate N.
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- Amostra sistemdtica: quando os elementos sao selecio-
nados através de intervalos pré-estabelecidos. Uma mamera de
realizar esta tarefa e dividindo o tamanho da populacdo pelo ta-
tamanho da amoitra :%.

Exemplo: N = 100, n = 40

Intervalo = 100 = 2,5 ou 3. Entdo, a cada intervalo de

40
3, escolhe-te um elemento.

- Amostra estratifccada: quando divide-se a populacédo em

extratos de canattlrisSicas iguais e somente depois seleciona-se

ao acato, os elementos de cada extrato.

- Aostra por conglomerado: quando se seleciona um con-
junto de elementos, em conglomerados diferentes que podem ou nao

ter iguais em numero.

Estas varias maniras de selecdo de uma amsstna podem |,
inclusive, ser utilizados em conjunto. A Divisao de Estudos de
Mercado da TeLltlara geralmente utiliza em suas divertas pesqui-
sas a amsotra casual simples devido & homogeneidade da populacao
que a empresa ora atinge. E claro que a escolha do método de se-
lecdo depende muuto da finalidade da pesquisa. Um exemplo disto
sdo trés pesquisas realizadas pela Tllltlara utilizpds métodos
diferentes: Numa pesquisa de cadastro, atilioou-se a apostna ca-
sual simples; em uma outra sobre implantacdo de servigcos Digita-
is, utilizou-se a apssSna por conglomerado seguida pela amostra
sistematica, assim como numa pesquisa de opinidao so“ e as listas
telefbnicas, utilizou-se a amolra Istnatifttada seguida da sis-

tematica.

0 tamanho da apootra, assim como o metodo de selecdo ado

tado, devem ser muito hem especificados no projeto de pesquisa.
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3.5. Os Custos ENVOLVIDOS NUMA PESQUISA

Chegamos a um ponto crucial na pesquisa de mercado, o0s
Custos. Sabemos que, se tivermos um planejamento bem feito, pro-
fissionais especializados, o método ideal de coleta de dados, um
questionario bem estruturado, entrevistadores treinados, a amos-
tra determinante do universo e se o0 investimento fitantlins néo
for o suficiente, ndo teremos condi¢cdes de arcar com 0s custos en
volvidos na pesquisa e, portanto, ndao teremos como realiza-la™.!
lo menos como se espera. Quomto npis se investe num . trabalho de

pesquisa, mzor tera a probabilidade de seu éxito.

Vale salientar que, se ha uma estrutura de pesgquisa den
tro da empossa, como ocorre com a THep”~ara, o0s custos serao bem
menores do que se for contratada uma empresa Ismictalizada. A Di-
visdao de Estudos de Mercado da Teimarda, tep algumas experién -
cias neste sentido, quando em virtude da realizacdo de dltlrpi -
nadas pesquisas, fizeram um IllvanSanento dos custos junto a uma
empresa espllttalizada em pesquisa, e descobriram que estes te-
riim cinco vezes maiores do que se fossem realizadas pela,pro -
pria divisdo. Optaram entdo, por fazé-las eles mesmos, pois no
que se refere a custos, a divisdo de pesquisa precisa mziter um
certo limte minimo, que nado prejudique ao perfeito andamento’
das pesqui-tas, mas que ndo ultrapasse a previsdo de verbas apro-

vadas pela empresa para pesquisas no ano corrente.

Os curtos de uma pesquisa de mercado sdo divididos em

- Custos Dretos: confeccdo e aplicacdo de questionarp-
os, oitelial de expeudente, etc.

- Custos Indiretos: remuneragcdo dos pesquisadores espe-
cializados envolvidos na pesquisa: estatistico, admuistrador ™s

slellnll técnico, etc.

Apos Slr-ee calculado e detalhado todos os cu”™-tos, pre-
para-ts entdao, um crsnsgrsmd de custos, servindo-te o poSeio’

miis adequado a situacdo.
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Exemplo do Cronogra™a ds Custos:
(Pelo Método ds GANTT)

JANEIRO FEVEREIRO

ESPECIFIAACAO TOTAL
DIRETO INDIRETO DIRETO INDIRETO

Cnnfec.ae Q™al-ona”™os 8.000 - 10.0)00 - 18.000

E travv/*Sadores 24.000 - 30.000 - 54.000

Rep.pes.especializado - 30.000 - 32.000 62.000

Outras despesas - 4.200 - 5.800 10.000

TOTAL 32.000 34.200 40.000 37.800 144.000

3.6. DURACAO DA PESQUISA

E interessante qus se faca uma previsdo ds quanto Sfppo
sera necessario para psalizar umia pesquisa. E claro qus uma pes-
quisa ds pequeno portf coletada por telefona levara menos tampo

para eseiUlcdn do qus una pesquisa pais abrangente, pis delicada.

Deve-se portanto, fazer up cronograma de GANTT (seguin-
do o fxaaplo anterior) aeSeePinanan o tempo qus ja foi gasto asf
a realizacdo do projeto f estimando o tempo qus Isvapa atSaaprf
senSacdo do relatério final.
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Exemplo de um CronogTam de Gantt:

Ano: 1988

ABRIL  MAIO JUNHO
2234123412245

TAREFAS

1. Anlise do problema

L

2. Levantamento preliminar P
3. Elaboragao do Projeto P
4. Preparar trabalho de campo -

P
5. Trabalho de campo ; -

1] 1
6. Ordenacgao P -
7. Arnlise e Interpretacio s h

*
P

8. Relatorio o
Pode ocorrer, como muitas vezes ocorre, de se terminar
uma pesquisa antes do prazo previsto no projeto ou, pelo contra

rio, dependendo do que ocorrer durante as diversas fases da pes

quisa, pode extender-se muito além do prazo previsto.

0 importante e que se tenha uma idéia do tempo medio

que deve levar para realizacdo de cada etapa da pesquisa.

Apos se ter planejado cada etapa do projeto, como oS
seus objetivos, as hipdteses a serem analisadas, a amostra, 0
metodo de coleta de dados e os cr'onogranas de custos e tempo,df
ve-se entdo redigi-lo e discuti-lo com o fim de se tirar qual -

quer duvida, para em seguida executar o trabalho.

A segur, um exemplo de um projeto de pesquisa para t£
lefonia rural, realizado pela Divisao de Estudos de Mercado da

Teleceara.



3.7. Projeto Pesquisa Telefonia Rural

43.



riLttiMvWH%« on o>ah* S a

TELECEARA'

airriMA uum®i

Departamento de.Maaketing

Divisao de Estudos de Mercado

4

Projjio Pesquisa Telefonia Ruual-Julho/87

INTRODUCAO

A interiorizagcao das telecomunicagdes tem sido uma
busca constante da TELECEARA, notadamente a paatir de 1982 ,
quando cont*a™/ i"mos com 218 localidades atendidas. Para 1987 es-
ta previsto o atendimento telefonico em 395 localidades, repre
sentando um aumento de 81%, N7*a"Uf?le ano iniciou-se também uma
experiéncia com o Servico Partilhado de Telefonia Rural-SPTR
para atendimento, com telefone partilhado e radio, de proprie-
dades agricolas situadas proximo das”repetidoras e de cidades

atendidas por centrais providas de,DDD; sendo instalados, ‘até
0 momeeno, 9 sifsiti®mas atendendo a 81 propriedades. Neste perio
do, alem do SPTR, surgiram novas m”ddalidades . . de atendimento
(RENAC e MUULTACCESS), o que nos mootra uma tendéncia de cres-
cimento no atendimento do mercado ruraa, atendimento esse que
trara grandes benefcios ao Estado e ao homem do campo, tais co
mo:

— dinamiiacao da eccnomia agricola;

--economia de combbstiveis;

- popuSariirgro do telefone;

+ - fixacdo do homem & sua coiumundade, etc.

A evolucédo da telefonia rural no Ceara na6 foi a-
companhada de estudos especificos que procurassem identificar
e qusatificrr o mercado para esses servicos, conhecidamente ne

cessarios aos trabalhos de planejamento.

44,
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TELECEARA'
M (I>TCM« TUJIMNICt
OBJETIVOS
+ Geral

Quantificar a demanda por servico, de Telefonia Rural.

EsppcCficos
- idennificar os meios atuais de comunicacdo rural;
— determinar a quaaidadeeeficiéncia dos meios atuais
de comunicacédo rural;,.
— identificar as caracteristicas desejadas para 0s
: equipamentos de telefonia rural;
+  — meddr a intensidade de uso (existente ou futuro) do
telefone rural,
- cadaatrar interessados em telefonia rural.
POPULACAO
A populacdo e comppsta pelos proprietarios rurais do Ce_
ara. So que, inicifa®."m"Ni*thie, sera resquisada,arentn, a re

giao do Carfr:f.

AMOSTRA
Método de amootragem: casual siopres, com erro de estima
tiva d=5% e nivel de confianca 1- 95%, que. da um tama

nho da ameotra de 384 unidades.

Selecao das unidades a”™oo”itaas: as unidades a”ost™MMNs se
rao selecionadas e”esquisadas durante a Feira do Ccrira,
a. ser realizada no peri“~odo de 12 a 17 de jul*h”o de 1987 ,
devendo ser selecionados, sbrigatsriamente, os 130 expo-
~"tores (desde que sejam opi™e”™r”™s rurais), encanto
que as 255 unidades restantes serdao selecionadas entre

0s r-sprietaaist rurais que visiaaeem os stands da feira.
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ttICCOMIXX"AC/™A 00 CfARA 5 A

— TELECEARA

METODO DE COLETA

Os dados serdo coletados através de entrevista direta, por
meio<>de queetionario. estruturado nado disfarcado. As entre-
vistas serao realizadas por 3 pesquisadores que serdo devi
dainente treinados para esta finalidade, cabendo a cada um
deles 128 questionarios, sendo que 2 deles entrevistardo 43
exposstores e 85 visitantes e 0 outro entrevistara 44 expo
sitores e 84 visitantes. )
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TELECEARA'

CnpUM ¥ SISTEMA TCLtMAS

CUSTO

-Espeeificacao

Aplicacao dos questionarios
Confeccdo dos questionarios
Treinamento

Pessoal

Diarias

Passagens

Maaeeial de expediente

TOTAL

(Cz $)

Direto

13.440,00
414,00

3.432,00
454,00
160,64

17.900,64

Indireto

“2.036,36

24-958,78

26.995,14

f

Total

13-440,00
414 ,00
2.036,36
24.958,78
3.432 ,00
' 454,00
160,64

44.895 ,78
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| ELECEARA

T(L<MA>

Detalhamento dos custos

Reproducdo dos gue“sU o iNiNios

Quantidade de questionarios #nclui reserva) 460
Folhas por questionarios 3
Total de folhas 1.380
Custo por folha Cz$ 0,30
Custo total Cz$414100

Custo de aplicacao dos questionarios

Quuanidade de questionarios 384
Custo por questionario Cz$ 35,00
Custo total z Cz$ 13.440,00

Custo de pessoal

Salario TTT 1« Hs, Custo
Estatistico 34.178 ,00 346,66 40 13.866,40
Acdinnitrador 16.328,00 164,70 26 . 4.282,20
Assist. Técnico 13.253,00 134,42 48 6.452 ,16
Estagiario 2.120,00 13,77 26 ' 358,02
Total 24.958,78
Encargos sociais - 56,20%

Salario x 12 x 1,562
21 x 8 x 11

Obs. Estagxarid- nao tem encargo social
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TELECEARA'

Um>... m (ITIMA TCLIMXi

Custo de tr™Mfinasmento

Salario
Acdij.nistrador 16.238,00
Engenheiro 24.364,00
AssSst. Técnico 13.253,00
Estagiario 2.120 ,00

TOTAL

TTT
164,70

247,12
134,42
13,77

Maateial de Expediente

Especificacao
Lapis i? 2

Rascunho

Borracha Va40
AAeniador

Grampo e/grampeador

Caneta esferografica

Pra?cheta

TOTAL

Unidade

Um
+ BI-
Um
Um
CX
um

um

Hs

Quann.

N AR DM OB

I

Custo
658 ,80

247,12
1.075,36
55,08
2.036,36

50.

Preco '
Un(l;i. Total

1,70
2,50
1,70
4,00
2,30
4,36
33,00

6,80
10,00
6,80
16 ,00
4,60
17 44
99 ,00

- 160,64
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CAPITULO 4

OBTENCAO DOS DADOS OU TRABALHO DE CAMPO

Elaborado e aprovado o projeto de pesquisa, 0 pesquisa-
dor d& inicio ao trabalho de execucdo da pesquisa no campo para
obtencdo dos dados. Este trabalho inclui a elaboragcédo e prepara-
¢cdo do queeeionario, assim como a execucao do teste-piloto para
avaliar o questionario; o recrutamento, a selecdo e o treinamen-
to dos entrevistadores, e a coleta dos dados no campo acompanha-

da de supervisao.

4.1. ELABORACAO DO IQUESTIONARIO

E tarefa dificil a elaboracdo deum qusseionario de pes-
quisa, porque elle tem um papel primordial no levantamento de da-
dos, ja que seu objetivo e obter todas as informacfes neceesari-
as para a analise. Cabe ao pesquisador, ao elaborar um questiona
rio, segiir algumas regras gerais, aléemde sua experiéncia de tra

balho neste sentido.

Em termos gerais, um quseeionario deve:

1) Conter uma linguagem simples e precisa;

2) Ser impresso em papel de boa quaLidade e em foimato
pequeno, para ndo assustar o entrevistado com o0 seu
tamanho;

3) Ter numeracdo das perguntas;

4) Espaco suficiente para as respostas;

5) As perguntas de ordem pessoal como nome, sexo, idade,
profissdo, posicdo social, nivel escolar e renda fa-

m+ iar devem constar apenas no final do qusseionario;
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6) Sequéncia de perguntas encadeadas, ou seja, uma é su
bordinada a outra, assim, se a resposta da primeira
for negativa ndo ha razdo para continuar com as de-
mis;

7) Perguntas controladoras de respostas, coloca-se per-
guntas de um mesmo assunto formuladas de mineira di-
ferentes, para garantia de que as declaracdes do en-
trevistado sédo fidedignas;

8) Perguntas dicotdbmcas, que adrntem apenas respostas
SIM ou NAO, pois tanto si toma mais facil para o pes
guisador na tabulagcdo dos dados, assim como tambem;
as perguntas de mullipla escolha com varias altina-
tivas, como para 0 entrevistado responder;

9) Um outro tipo de pergunta que, embora nao
as respostas e nem o trabalho do pesquisador, saper
gunta di raciocinio aberto, ou pergunta aberta, em
que o entrevistado responde da maneera que quiser, e
cabe ao entrevistador anotar a resposta liieralmeene.
Estas respostas, apesar da dificuldade encontrada
quando da tabulacao, sdo as de maor importancia nos
resultados;

10) A assinatura do entrevistador e a data de realizacéo
da pesquisa. E interessante também, que na primeira
pagina do queetireario venham impressos alguns proce
dimentos que o entrevistador deve segiir para Inici-

ar uma pesquisa.

Para uma melhor nocdo do que seja um questionario depes
quisa, veja a segir, trés exemplos di queitionarios elaborados'
pela Divisdao di Estudos de Mercado da Teleceara, quando da execu
¢cdo das pesquisas de telefone publico a cartdo, o projeto OPUS-
Opinido do usuario sobre o servico telefbnico, e a avaliagcdo do
grau de satisfacdo das pessoas que se dirigem as lojas da empre-
sa, respectivsmente. Podemos observar através dos exemplos que |,
a elaboracdo de cada questionario também depende da finalidade da

pesquisa e da experiéncia e visdo di quem o elabora



TELEFONt PU6L1ICC A CAP7AC
PtSQUISI ENTRE USUARIOS PE TELEFONES PUBLICOS LOCAIS

EMPRESA: Locai da EntAev<ota:

2, NUmcA'o do —HF w__ =

Vaia: / /

BOM PIA, BOA TARPE, BOA NOITE

EU SOU ... FUNC1OH&R1O VA TELE
ESTAMOS REALT2ANPO UMA PESQUISA SOBRE
UTILIZACAO PE TELEFONES PUBLICOS.
ESTA ENTREVISTA ESTA SENPO REALI2APA
EM PIVERSAS CAPITAIS BRASILEIRAS.

NAO

<-Eirrmoac—~~r J
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A- Transcrever cotHgos de idsstlficacéao | | | |
01 02

3. ( ASSINALAR A ALTERNATIVA SEM PERGUNTAR AO ENTREVISTADO)

Tipo de telefone publico e localizacao

1. ( ) TP LOCAL INTERNO
2. () TP LOCAL EXTERNO
3. () TP IU INTERNO
4. ( ) TP 1U EXTERNO
4. Quantas vezes o(a) Sr.(a) utilizou telefones publicos

para ligacdes locais nos ultmos 10 dias ?

1. ( ) NENHUMA 5 () 11 A 20

2. () 1 6. () 21 A 50

3. () 2 A5 7. () MAIS DE 50

4. () 6 A 10 8. ( ) NfTO SABE .
5. Quuntas Tfichas telefbnicas o(a) Sr.(a) utilzzou em liga-

¢cOes locais nestes ultimos 10 dias ?

1. ( ) NENHUMA 5. () 11 A 20
2. () 1 6. () 21 A 50
3. () 2 A5 7. () MAIs DE 50

4. () 6 A 10 8. ( + NffO SABE
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O(a) Sr.(a) utiliza telefones publicos para fazer liga-
¢cdes interurbanas com fichas ?

1. () SIM

2. ( ) EVENTUALMENTE / AS VEZES

3. ( ) NAO

A Tele.... esta estudando a substituicdo dos telefones

publicos de fichas por telefones publicos a cartdao (EX-
PLICAR 0 TP A CARTffO). 0 que o(a) Sr(a) acha desta
substituicdo ?

1. () BOM VI PARA 10
2. ( ) INDIFERENTE/TANTO FAZ
3. () RUM4 Vi PARA 9

( S6 PARA QUEM RESPONDEU "INDIFERENTE" NA QUESTAO 7 )

Por que ? ESCOLHA MULTIPLA

1. ( ) O QUE INTERESSA E A EFICIENCIA DO SERVIGCO
2. () TANTO FAZ CARTAO OU FICHAS

3. () UsO Pouco TPs

4> () OUTROS

(ESPEC IF IQUE )

VA PARA 10



9.

10.

11 .

12.

(S QUEM RESPONDEU "RUIM" NA QUESTAO 7 )

-Por que ? ESCOLHA MONNLA

1. ( > GCSTO/ESTOU ACOSTUMADO COM FICHAS
2. () CARTAO E FRiGILmMOLHA/DOBRA

3. ( ) OUTROS

(ES PEC IF IQUE )

A substitiicar das fichas telefbnicas por cartbes fara
com que o(a) Sr.(a) use MIis ou use menos o0s telefones
publicos ?

1. ( ) MAIS

2. () IGUAL

3. ( ) MENOS

Oo(a Sr.(a acha que este novo telefone publico deve
pe™rnUir a realizacdo de ligagdes tanto locais quanto
interurbanas ?

1. ( ) SIM
2. () NAO Vi PARA 13
3. ( ) INDIFERENTE

Este fato o levaria a i1tLizie mais os telefones publi
cos . para eenHzie ligacdes ietelriiLbneas

1. () SIM
2. () NAO

3. (. NAO SABE
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14.

15.

5
0 (a) Sr (a) acha que o- cartdo deve ser um sO, podendo
fazer 1 igacles locais s interurbanas ou dois

cartoes,sendo um para ligacBes locais e outro para inte-
rurbanas ?

1. ( ) uM CARTAO VA PARA 16
2. () DOIS CARTOES
3. () NAO SABE VA PARA 17

Neste caso, o cartao para ligacdes locais deve ser equi-
valente a quantas fichas locais »

1. () UMA 6. () 16 A 20
2. () 2 7. () 21 A 25
3. () 3 A 5 8 () 26 A '50
4. () 6 A 10 9. ( ) 51 A lop
5. <) 11 A 15- 10. ( ) MUS DE 100

11. ( ) NAO SABE

E quanto ao cartdo para ligacbes interurbanas, deve ser
equivalente a quantas fichas interurbanas 2

1. () UMA 6. () 16 A 20
2. () 2 7. () 21 A 25
() 3 A5 8. ()» 26 A 50
4. () 6 A 10 9. ) 51 A 100
5. () 11 A 15 10. ( ) MAIS DE 100

- 11. r ) HAO SABE
VA PARA 17
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to
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6

Neste caso, 0 cartao deve ser equivalente a quantas Ti-
chas locais e a quantas fichas interurbanas ?

FICHAS LOCAIS

FICHAS INTERURBANAS: 1

(TRANS*OIMAR AS RESPOSTAS EM UM VALOR EQUIVALENTE A FI-
CHAS LOCAIS E SEGMENTAR SEGUNDOlos INTERVALOS DA QITES,-
TAO 14)

1. () UMA 6. () 16 A 20
2. () 20 7. () 21 A 25
3. () 3A 5 '8. () 26 A 50
4. C) 6 A 10 : 9. () 51 A 100
5. i ) 11 a 15 10. { ) MAIS CE 100

11. ( 1 NAO SABE

PERFIL DO. ENTREVINTADO

Ajoira gostariamos de ter algumas informacdes a seu reopei-

... Estas informacdes nos permitirdo conhecer meehor nos-

sos clientes e assim melhorar os servicos prestados.

172.

Qual a sua idade ?

1. ( ) MENOS DE 15 ANOS
2. () DE 15 A 24
3. C) DE 25 A 34
4. ( ) DE :?/5 A 44r

+5..( ) DE 45 A 54

6. ( ) DE 55 ANOS OU MAIS



1Q.

Qual a renda meenal aproximada da sua familia

1. () ATE 36.300

2. ( ). 36.301 a 72.600

3. ( ) 72.601 a 145.200

4. () 145.201 a 250.400

5. () 290.401 ou mais

6. ( ) NAO SABE / RECUSA RESPONDER

Para finalizar, o (a) Sr (a) tem alguma sugest&o mn

lacdo aos telefones publicos e o0os cartbes ?

MUITO OBRIGADO POR SUA COLABORACAO E um BOM
TARDE, BOA NOITE )

DIA

re-

(BOA

59
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PROJETO OPUS- OPINIAO DO USUARIO SOBRE 0 SERVIGO TELEFONICO

§ 01 QUESTIONARIO BASICO

A - IDENTIFICACAO

localidade:

empresa. - ------------se-

02 COLIGO DA EMPRESA nUmero do telefone:

NOME DO ENTREVISTADO:

03 N« OUESTIONARIO

ENTREVISTADOR: "Bom dio.bQQ tardo ou noite.”

EU SOU. .. FUNCIONARIO pA TE-
LE GOSTARIA DE FALAR COMO

PROPRIETARIO OU PESSOA RES
PONSAVEL POR ESSE TELE-

FONE
PRCPRI A SIM
PESSOA QUE
FALANDO ? \Y
A PESSOA i
ESTA EM CASA X
. NAO
"estamos realizando uma pesquisa
EU PCDERIA EU SOU.:. PARA AVALIAR A QUALIDADE DO SERVICO
FALAR COM FUNCIONARIO DA TELEFONICO PRESTADO. s
SIM UMA PESQUISA COMO ESTA ESTA SENDO
AG F R: ? TELE... h
REALIZADA ATRAVES DE ENTREVISTAS POR
TELEFONE EM TODAS AS CAPITAIS BRASILEIRAS'
[ NAO
PODEMOS
CONTAR COM SUA
COLABORACAO?
ANOTE O NOME DA PESSOA,
MARQUE UM HORARIO
VOLTE A LIGAR.
(XA)RIA

ENTROU EM CON-
TATO COM A TELE.. .

RECLAMAR SO09RE
CONTA NESTE AMO?

entrevistador, DATA / /

NAO



04

05

07

1

TRANSCREVER CODIGOS DE IDENTIFICACAO:

01 02 03

B — QUALIDADE TECNICA DAS LIGACOES

O(a) Sr.(a) se sente muito, mais ou menos ou pouco satisfeito(a) com o tempo que espera para conseguir linha nas suas

ligacdes telefbnicas?

1. MUITO
2. MAIS OU MENOS
3. POUCO

O(a) Sr.(a) se «nte muito, mais ou menos ou PoOUCO $a-
tisfeito(a) com o ndmero de ligages locais que consegue
completar logo na primeira tentativa?

[ IMUITO (va para questao 07)

1
2. O MA|S ol MENOS
3. @ POUCO

O que o(a) Sr.(@) acha da qualidade do nas ligaces
locais?
1. ___ MUITO BOA / BOA (Va para (uUesta0 09)

2. Q MAIS OU MENOS / REGULAR
3. == POUCO /RUIM

Quanto ao numero de ligagOes interurbanas que o(a) Sr.(a)
consegue completar logo na primeira tentativa, qual a
sua satisfacao?

1. | | MUJro BoA 7 BOA (vé para questdo 11)
2. < MAIS OU MENOS / REGULAR
3. a1 POUCO/RUIM

E qual a sua satisfagio com a qualidade do som nas
ligacOes interurbanas?

1. i | MUITO BOA s BOA (v& para questdo 13|
2. Q MAIS OU MENOS/ REGULAR

3. = POUCC/RUIM

06

08

10

12

Por que?

1. O CAI A LIGACAO

2. O LINHA OCUPADA

3. [ NAO ATENDE / NAO RESPONDE
4. O ENGANO / CAl EM NUMERO ERRADO
5. O outros:

Por que?

1. O 1|nha CRUZADA

2. O RUIDOS /BARULHO/ CHIADO
3. O SOM DISTANTE / SOM BAIXO

4. O OUTROS .

Por que?

1.« CAI A LIGAGAO

2. O LINHA OCUPADA

3. ' NAO ATENDE / NAO RESPONDE
4. " ENGANO / CAl EM NUMERO ERRADO
5. O outros:

Por que?

1. O unha CRUZADA

2. O RUIDOS S BARULHO 0 CHIADO
3. = SOM DISTANTE / SOM BAIXO

4, O outros;
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C — CONTA TELEFONICA

O(a) Sr.(a) entende as informagdes contidas na iua conta Durante este ano, o(a) Sr.(a) teve algum erro ou problema
telefbnica? em wa conta?
1. = SIM 14 1. Osim
2 3 NAO - .
2- [INAO para questdo 231

3. 3 NAO VERIFICA
3. OJnso SABE J

Por que?
O(a) Sr.(a) entrou em contato com a Tele... para resolver
o problema de sua conta?
1- VALOR PEQUENO
2 BUROCRACIA
1. 43 S|M (vi para questdo T7) 16 3 DEMORA PARA SOLUCAO
2. 1 NAO 4. TELE. .. NAO RESOLVE
5 OUTROS

(va para questdo 23)

De que forma? ) ) o )
Foi facil ou dificil realizar o contato para fazer sua re-

clamacao?
1. [ PESSOALMENTE : 1- QFACIL
18
2- @ POR TELEFONE 2. < MAIS OU MENOS
3. [ OUTRAS 3. @ DIFICIL

Neste contato, o(a) Sr.(a) ficou muito, mais ou menos ou

pouco satisfeito(a) com o tempo gasto para fazer sua O que o(a) Sr.(a) acha da educacdo da pessoa que o(a)

reclamagao? atendeu?

1. Q . MUITO 20 1 < MUITO BOA/BOA

* 1 MAIS OU MENOS 2. Q MAIS OU MENOS / REGULAR
3. Q =POUCO 3. Q POUCO / RUIM

Apbs a sua reclamagédo, o tempo para solu¢do do problema Qual a sua satisfacdo em relagdo a solucdo dada ao pro-
foi muito, mais ou menos ou pouco satisfatério? blema?
X

1 D MUITO 22

' 1 Q MUITO BOA/BOA
2. MAIS OU MENOS '

|:| i 2. Q MAIS OU MENOS / REGULAR

3 POUCO 3 Q POUCO/ RUIM
4 T MARN cni mncecerm vinn I»S nara »u<.NnSn 93!
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D — LISTA TELEFONICA

g facil ou dificil ancontrar

O(a) Sr.(a) encontra a informa-
uma informagao na lista?

O(a) Sr.(a) consulta a lista tala- cdo desejada na lista, sampra, as
vazas ou nunca?

fonica?
23 L gm 24 1. C— SEMPRE - 25 1 3 FACIL
> > NAO J vt P266 2. 1 ASVEZES /=c1  MAIS OU MENOS
3. O NUNCA 3. 09 OIFICIL

3. 1 NAO RECEBEuJ

E — SERVIGO DE AUXILIO A LISTA - 102

O(a) Sr.(a) conhaca o Sarvico Auxilio a Lista — 102? O(a) Sr.(a) utiliza esse servigo?

26 27
1. 1 SIM 1. O SIM
2o NAO iva Para quastéo 32| 2. || NAO (v para quastoo 32)
O(a) Sr.(a)-sa santa muito, mais ouU Manos ou Pouco satis- 0 qua o(a) Sr.(a) acha da aducacdo da talafonista?
faito(a) com o tampo que a talafonista do 102 lava para
atandar sua ligacdo?
28 29
1. =5 MUITO z1 < MUITO BOA/BOA
2. © MAISOU MENOS 2. Q MAIS OU MENOS/ REGULAR
3. —a POUCO 3. @ RUIM
Qual a sua satisfacdo com o tampo antra o seu padido e a A informacdo fornacida foi muito, mais ou manos ou
obtancdo da informacéo dasajada? pouco satisfatoria?
30 31
1. Q MUITO BOA/BOA 1. © MUITO
2. @QQ MAIS OU MENOS S REGULAR 2. [2] MAIS OU MENOS
3. O POUCO

3. O POUCO/RUIM

F —PERFIL DO ENTREVISTADO

AGORA,GOSTARIAMOS DE SABER ALGUMAS INFORMACOES A SEU RESPEITO .. .
Estas informagdas nos parmitirdo conhacar nossos clientas, possibilitando malhorar os servigos prastados e criar novos servigos.

(Assinalar a altarnativa sem parguntar ao antravistado) Qual a sua idade?

i. LJ Menos de 15 anos

Saxo do antravistado 2- 1 do 15 a 24 anos
3. de 25 a 34 anos

33 4. | | de 35 a44 anos

1. < MASCULINO 5- [ de 45 a 54 anos

2. @@ FEMININO 6. —
55 ano« ou mais



36

38

40

42

44

Qual o seu grau de instrugédo?

. 1| Analfabeto / Primério incompleto
| | Primario completo / Ginasio incompleto

1

2

3. —| Ginéasio completo / Colegial incompleto
4. O Colegial completo / Superior incompleto
5

. [ Sueertor competo

Qual o grau de instrucéo do chefe de sua familia?'

+ 1. 1 Analfabeto / Primario IGompteto

o || Primario come,eto / Ginasio mcompteto
3. | | Ginasio comeeto / Coteg”™ mcompleto
4. | | Colegia] comeeto / Superior mcomptato

5, 1 Su”rior completo

64.

0(a) Sr.(a) ¢ o chefe de sua familia?

1. Q SIM (va para questdo 37)

2. 1 NAO

Qual a renda mensal aproximada de sua familia?

Cz$ 8.200,00 ou menos

de CzS 8.201,00 a CzS 16.400,00
37 de CzS 16.401,00 a Cz$ 32.800,00
Cz$ 32.801,00 ou mais

RECUSA A RESPONDER

[

Em relacdo aos itens que vou citar em seguida, quantos existem em sua casa?

Radio:

Aspirador de pé:

Banheiro:

E quantos empregados mensalistos?

39 Televisdo:

41 Maquina de lavar:

43 Automovel:

G — AVALIACAO FINAL

Para finalizar, o(a) Sr.(a) tem alguma reclamacdo ou sugest&o a fazer para a Tele. .. ?



TELECOMUUUXaA = DO fFAIU S A

... TELECEARA PESQU I SA

AVALIACAO DO GRAU DE SATISFACAO
DAS PESSOAS QUE SE DIRIGEM  AS

LOJAS DA EMPRESA

A TELECEARA estd realizando uma pesquisa e»ara avaliar o grau

de satisfacdo das pessoas que se dirigem as Lojas de Servico da Eni-

presa. Gostariamos de contar com sua colaboracdo. 0 sr.Ca) esta de
acordo?
1. 0 sr.(a) costuma procurar esta Loja de Servico com que frequéncia
Diga quantas vezes vem aqui, por dia, por semana ou por més.
2. De que forma o sr.(a) obteve conhecimento desta Loja?
| | através de alguem
1 ligando para a emeresa
1 outra
3. Qual o assunto que o sr.(a) tratou desta vez? Indique ao lado se o

atendimento foi RaPIDO, DEMORADO. MUITO DEMORADO OU SE Na0 HOUVE

MD NH
| | pedir informacéo

| | verificar problema na conta

| ~| solicitar transferencia

| | comprar ten. pelo Pl.de expanséo
{ solicitar mudanca de classe

| | solicitar mudanca de endereco

| | solicitar algum produto/servico

Ooognoono e
OOdod=0adides
Hoouadadn
odooogn

outros

4. Se nad houve atendimento, diga qual a dificuldade encontrada.

AV BORGES OE MELO.16? 71 C« Poii.il. 501- PABX 1051011 - 11LEU TELECEARA - Eoioiio- C»

TCE-O3 NEP 7530-CE-100-U0O-



5.

8.

66.

TCLECOMUMCCCAS HO CFAHA' 5 A

TELECEARA'

HRprau «= SISTEMA T1 UuEBRAS

Se o0 atendimento foi demorado ou muito demorado, pergunte: Na sua

opinidao qual a causa da demora?

Como o sr.(a) se sentiu desta vez com relacdo ao atendimento pes-
soal J

|| satisfeito

|| pouco satisfeito

1 insatisfeito

Se a resposta foi POUCO SATISFEITO ou INSATISFEITO pergunte: Qual
ou quais atitudes o sr.(a) observou no atendente?

| | descortesia

1 falta de interesse

falta de i1niciativa

| ] grosseria

| outras

Da outra vez que o sr.(a) .esteve aqul. qual. o assunto tratado.in-
dique a0 lado se o atendimento foi RAPIDO, DEMORADO, MUITO DEMORA-
DO ou se NAO HOUVE ATENDIMENTO.

=
o
z

| | pedir informacgao

 verificar problema na conta
solicitar transferéncia

comprar tel. pelo pl. de expansao0
1 solicitar mudanca de classe

| solicitar mudanca de endereco

1 solicitar algum produto/servico

oL =
oo onon-s
oooooon
Oooodood

| outros

AV BORGES OE MELO|16TT - C« Po.tol. 501 - PABX 105 «311 - TELEl  TELECEARA' - Fortol.ro- C.

TCE-03 NEP 7530-CE-100-0001



67.

TELECOMUMrACVs DO CEARA S A

TELECEARA'

Empraa* do SISTEMA TELEBRAS

9. Se ndo houve atendimento, diga qual a dificuldade encontrada.

. , 4 n
10. Se o atendimento foi demorado ou muito demorado, pergunte: Na sua

opinido qual a causa da demora?

o

11. Como se sentiu da outra vez com relagcao ao atendimento pessoal?
| | satisfeilto
| | pouco satisfeito

1 insatisfeito

12. Se a resposta foi POUCO SATISFEITO ou INSATISFEITO pergunte: Qual
ou quais atitudes o sr.(a) observou no atendente?
| | descortesia
falta de fnteresse
[1 falta de iniciativa
| | grosseria

outras

13. Como o sr.(a) classifica os aspectos relacionados com as acomoda-

coes.

Y
c

IM REGULAR

o
|
=
o

Assentos

Espaco

I luminacao

Ventilacao

Barulho

Conservacdo dos equipamentos

Individualidade no atendimento

doggodotnd
Joobobooo
Jodopooofe
Jodoodon

Limpeza do ambiente

AV. BORGES OE MELO.1677 -C». Pooful, 301 - PABX 1051011 - TELIb TELECfARA *

TCC-03 NEP 7530-CE-100-0001



TELECOMUNICAGOES 00 CEi RA S A

TELECEARA'

Empr«M do SISTEMA Tl LEBRAS

14. o0 sr.(a) tem alguma reclaniacao e/ou sugestao a nus oferecer para

melhorar o seu atendimento nesta loja?

Para finalizar gostarfamos de saber algumas inforniacoes de ordem
pessoal

15. Sexo

1 masculino || feminino

16. ~aixa Etaria
[:] até 20 anos
[] _e 21 a 30 anos
[] e 31 a 40 anos
[] _e 41- a 50 anos
[:] mais de 50 anos

17. Qual a sua escolaridade?
1 analfaseto/primario incompleto
primario completo/colegial incompleto
. | colegial completo/superior incompleto

| | superior completo

18. Qual a sua ocupacao principal?

19. Qual a sua faixa de renda?
1 0 a 2 saalad.os minimos
Il 3 a 4 saaarroo minimos
[1 5 a 7 ssaaricio minimos
| | 8 a 10 salarios minimos

| | acima de 10 salarios minimos

AV BORGES DE MELO,16?7-C« PoUal, 3<>1 - PAfiX 10S 1011 - TfLM» TELECEARA < Fortaleza - Ce

TCE-O3 NEP 7530-CE-100-0001
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Bem, ja citmos o0 que um questionario deve conter, ago-

ra vejimos o que elle ndo deve conter:

|) Perguntas que j& conterliam em Si mesmas a resposta |,

pois o entrevistado sera induzido a uma resposta pre

determinada;

2) Perguntas que provoquem reacdes psicologicas negati-

vas ou positivas, induzindo o entrevistado a respon-

der o que elle na realidade nédo sente;

3) Perguntas que envolvam a memorizacdo de datas ou acon

tecimentos ha muito passados.

Elaborado e impresso o questionario, que
sOrio, sera testado numa investigacao-piloto numa
tra de elementos, sendo observada a reacao destes
modo como as perguntas ou o questionario completo
Caso seja necessario alguma mudeaica, e geralmente
um questionario final, que estara pronto para ser

qui sa.

ainda e provi-
pequena amas -
elementos do
se apresentam.
e, elabora-se'

usado na pes-
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4.2. RECRUTMVfINTO, SELECAO E TIEIIIAMEENTO DO ENTREVISTADOR

Preparado o questionario de pesquisa, a etapa seguinte
sera orgau.zar uma equipe de entrevistadores para realizar a co-

leta dos dados.

A forma de recrutmento de entrevistadores varia de em-
presa para empresa, e depende de como sera o contrato de traia -
lho, se fixo ou por servico. Geralmente se contrata por servi-
¢co, ou seja, sem nenhum vinculo com a emppesa. A Divisao de Es-
tudos de Mercado da Teleceara adota este tipo de trabalho, e re-
cruta entrevistadores através de empresas especializadas em pes-
quisa, como o SINL, IBGE e a Fundacido Cearense de Pesquisa. Es-
tes entrevistadores preenchem uma ficha de identificacdo chamada

cadastro de pesquisadores.

A selecao é realizada no cadastro como base as iInforma
¢cOes contidas no cadastro de pesquisadores, no conhecimento do
comportamento de cada elemento através de experiéncias de suas
participacdes em pesquisas passadas, ou no caso de um novo cadas.
trado, realiza-se uma entrevista para se ter um idéia dos seus'
conhecimentos e comportamento. Algumas empresas preferem fazer
a selecdo através de testes psicologicos, mas, € notorio que a
entrevista tem um papel importante na selecdo dos entrevistado -
res, devido ao contato mais direto que ela proporciona entre 0

profissional de pesquisa e o candidato.

Para critério de selecdo os requisitos exigidos para um
bom entrevistador sdo: formacdo de nivel médio (no minimo), pos-
suir observacao aguda, habilidade no trato com as pessoas de to-
das as classes sociais, boa memoria, precisédo e boa caligrafia |,
integridade e honestidade no trabalho, boas maneiras e cordiali-

dade, boa aparéncia, boa diccdo e boa saude fisica.

Apos sellecionados, os entrevistadores serdao entéo, tree
nados. 0 treinamento, em linhas ge”iis, conniste na aplicacdo de

instrucdes sobre a empresa, sobre o questionario, -estu-
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dando cada pergunta, sobre as formas de abordar o entrevistado,
sobre o comportamento diante de cada tipo de personalidade dos
entrevistados, sobre os produtos e/ou servigcos da empresa, rea-
lizagcdo de simulagbes de entrevista, etc. Gerrlmmnte, o treina-

mento segue a linha descrita acima, mas pode ser diferente,uois

vai depender do tipo de pesquisa.
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4.3. 0 TRABALHO DE CAMPO

Preparados os entrevistadores da-se inicio ao trabalho
de campo. 0 método de organizacdo desse trabalho, assim como o
connrolle de entrada e saida de questionarios, pode ser diferen-
te de pesquisa para pesquisa, e de empresa para empresa. A Divi
sdo de Estudos de Mercado da Teleceara procede da seguinte for-
ma: entrega um determinado numero de queetionarios num dia, pe-
la mania, e dependendo da facilidade de aplicacdo do questiona-
rio, pode recebé-lo preenchido no mesmo dia a tarde, ou no dia
segiinte, entregando outra remessa de questionarios em branco
para o campo. E caso a amootra seja pequena, 0 entrevistador pf
de receber todos os questionarios em branco, de uma vez so, een
trega-los todos preenchidos num prazo de trés, cinco ou oito di-
as, dependendo do prazo estipulado pelo profissional de pesqui-
sa. 0 nimero de quessionarios que cada entrevistador deve pegar

vai depender do tamanho da amoosra.

0 trabalho de campo ndo é facil, exige determinacdo
pois o entrevistador fica exposto as intempPriss, ao distancia-
mento dos locais de coleta de dados, a recepgdo pouco amstosas,
a viagens sem resultados pela auséncia do entrevistado,alem de

outras dificuldades que so a experiéncia pode commrovar.

Por outro lado, h& ocasides em que torna-se uma expe-
riéncia agradavel, quando o entrevistador é bem recebido, conhe
ce uma infinidade de pessoas, faz amg”is, toma cafezinho, e co-
nhece muitas pessoas solitarias, geralmente idosas, que se sen-

tem felizes com a presenca e atencao do entrevistador.

A miior responsabilidade do entrevistador, numa entre-
vista, é ndo exercer qualquer influéncia sobre as respostas do
entrevistado. Ele deve anotar na integra todas as respostas do
entrevistado, assim como também, obseerva-lo para identificar se
esta sendo fidedigno nas suas respostas, principalmente quanto’
a classe social ou ao nivel de renda que possui. Esta observa -

¢cdo baseia-se nas vestes, no local de mooadia e pertences (car-
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Durante todo o trabalho de coleta de dados, deve haver
uma equipe supervisionando o trabalho dos entrevistadores, atra

ves de contato telefdnico ou visita pessoal a alguns entrevista
dos.

A equipe de entrevistadores pode ser reimuierada por di.
versas maneiras: se possul um contrato fixo, recebe um pagamen-
to fixo, se nédo, pode receber por entrevista, por pesquisa, por

hora ou por dia de trabalho.

Terminada a coleta de dados, dispensa-se ou néo, os en-

trevistadores e da-se inicio ao trabalho de anéalise dos dados.
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CAPITULO 5

ANALISE DOS DADOS

Terminado o trabalho de campo, Inicia-se uma nova fase
da pesqu.sa, que & a analise dos dados coletados. Einretanto,pa
ra se fazer uma ania-ise precisa, a necessario que se desenvolva

ainda, algumas etapas.

5.1, CRITICA OU REVISCO DO QUESTIONARIO

Apos ter recebido de volta todos os questionario do
campo, a primeira etapa a critica-los, ou seja, fazer uma revi-
sdo das respostas contidas em cada queetionario, com o0 objeti-
vo de verificar a existéncia de erros ou omssfes de respostas,

para que se possa tor? providéncias.

As providéncias tomadas pelos profissionais de pesquisa
da Teleceara, vao desde o contato por telefone com o entrevista
do para ccnnerir ou obter as respostas, ou 0 envio do entrevis-
tador ao campo para repeelr a entrevista, ou ainda, o pesquisa-
dor altera o queetionario, acrescentando alguma observacédo, sem
que se suprima as respostas anteriores, ate a decisao de elimi-

nacdo do questionario na pesquisa.

No caso larticular da pesquisa de Recadastramento, co-
mo tratava-se de uma quantidade muito grande de queetionarios ,
aproximadamente dezesseis ml, esta revisao era realizada para-
lelamente ao trabalho de campo. Assim, o0 entrevistador entrega-
va uma certa quantidade de questionarios num dia, neste mesmo'
dia uma equipe de supervisoras fazia a revisao e caso fosse ne-
cessario, no dia seguinte o entrevistador retomava ao campo pa

ra refazé-los.
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Apos a verificacdo de todos os questionarios,estes devem
ser numerados no proprio impresso, e em ordem crescente para que

se Inicie uma nova etapa, a codificacao.

5.2. A CODIFICACAO DOS QUESTIONARIOS

Numerados 0s questionarios, 0 proximo passo consiste em
codificar as suas respostas, ou seja, criar um codigo ou simbolo
que represente cada resposta, classificando-as em grupos. Estes
simbolos sdo, geralmente, representados por nimeros. Estes codi -
gos podem ser escritos num questionario-modelo, que sera usada pa
ra orientacdo da codificacdo dos demais questionarios. Pode-se
também, escrever os codigos em cada qusstiosario, mas além de dar
mudto trabalho, este processo tmbém permte mu.to risca-risca no

qusstlonario, o que pode causar confusbes posteriores.

0 processo utilizado na Divisao de Estudos de Mercado), da
Teleceara é o do questionario-modelo, e a codificacdo dos demis
qusstiosarios e escrita diretamente numa folha de codificacdo pre
parada pela proépria divisdao (ver folha de codificacdo), contendo'

em cada folha, espaco para a codificacdo de trés questionarios.

0 exemplo a seguir, de dois quesitos do qusstionaris da
pesq'uisa de avaliacdao do grau de satisfacdo das pessoas que se di-
rigem as lojas de servico da Teleceard, da uma idéia do que seja’

a codificacao;

1. Como o Sr.(a) se sentiu desta vez com relagcdo ao aten
dimento pessoal?
( ) Satisfeito
( ) Pouco satisfeito

() Insatisfeito



2. Se a resposta foi POUCO SATISFEITO ou INSATISFEITO,
pergunte: Qual ou quais atitudes o Sr.(a) observou'
no atendente?

( ) Descortesia

( ) Falta de interesse

( ) Falta de iniciativa
( ) Grooseria

()

Outras

0 quesito 1 pode receber o codigo 01, 02 ou 03, depen-
dendo se a resposta assinalada for a im, a 28 ou a 3- respecti-
vamente. Neste caso particular, o quesito 2 e dependente das res
postas do quesito 1, e por esse motivo pode receber um dos se-
guintes codigos:

00 (N&o Respondeu) - Para o caso de a resposta do que-
sito 1 ser o coédigo 01 - Satisfeito. Neste caso, a folha de co-
dificagéo ficaria:

Nm do Questionario u V2 v3 V4 V5 V6

Iriririil 10111 110101 10H1)21 1010! 101011 1010]

01 (Sim) - Para o caso de a resposta do quesito 1 ser
0 coédigo 02 - Pouco Satisfeito ou 03 - Insatisfeito. Este codi-
go pode representar uma ou mus respostas assinaladas no quesi-
to 2, e aquelas ndo assinaladas receberdo o cédigo 02 (Nao). Ca
SO as respostas assinaladas fossem: descortesia e grosseria, Ti
caria entao:
N do Quustionario V:‘I_V2V 3\/4\—/ 56

|| r|OJ 1| ID13I 1011111021 11021 |Ol&| l0112]

As respostas abertas deverdo ser extraidas de cada ques
tionario e serdo agrupadas para posterior codificacdo. Um exem-
plo: Na pergunta, qual a sua ocupacdo principal? As respostas
advogado, professor, engenheiro, modico, contabilitta, etc. de-
vem ser agrupadas sob 0 titulo de profissionais liberais, que

recebera um cdédigo. E ainda, respostas abertas do tipo: reclma
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¢cdo e/ou sugestao, que ndo poderem ser agrupadas, devem ser colo

cadas num papel a parte para que se anexe ao relatorio final.

A proxima etapa apos a codificacdo sera a tabulacdo dos

dados.

5.3. tabulacAo DOS DADOS

A tabulacdo é a contagem das respostas a cada queeito™
e essencial para a analise estatistica da pesquisa. A tabularao’

pode ser realizada mEnuul ou mcitt*mcamerepi’e.

A tabullacdo manual exige muita atencao, rapidez de caL-
culo e uma quantidade muito grande de folhas de tabulacao.Enquan
to que, a tabulacdo mprani-ca leva muito menos tempo e da  muito
menos trabalho. Eitretanto, quem vai decidir qual o melhor méeto-

do e a estrutura da organizagao de pesquisa.

A Divisdao de Estudos de Mercado da Teleceara, utiliza a
tabulacdo através de um computador que e acionado através de um
disquete, contendo um programa proprio para arquivo, tabulacido |,
correcao e impressdo de pesquisa. 0 que se faz e digitar no com-
putador, para que fiquem arquivados 0s numeros contidos nas fo-
lhas de codificacdo. Em seguida lieta-eepatiavée da impressora,
todos os numeros codificados para verificar se houve erro de di-
gitacdao (ver listaeeo de codigos), em caso positivo, corrige-set
no comppdtdor e so entdo aciona-se o comando para realizar a ta-
bulacdo. E, finaloente, lista-se as tabelas (ver lietaetd de ta-
belas) de cada variavel que se deseja analisar, contendo as quan-
tidades efetivas de respostas, a proporcdo percentual de cada uma

e ainda,, o percentual corrigido, para analise estatistica.

Vale salientar que, para pesquisas com pequena quaitida
de’'.de gatetionario, por questdo de custos, o metodo de tabulacao
manual, e o miis indicado, e o0 proprio pesquisador podera fazer

as tabelas estatisticas.
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LISTAGEM DE CODIGOS

lojas
SATISFACAO DAS PESSOAS QUE SE DIRIGEM AS LOJAS DA EMPRESA
NOMEMBRO/87

LISTAGEM DOS QUESHONAR 10S

1) 03 02 02 02 02 02 02 02 01 02 00O OO OO OO OO0 OO 01 OO
00 00 00 00O 00O OO0 OO OO 01 OO OO OO OO OO 02 03 03 03 03 03
2) 01 01 O1 02 02 02 02 02 02 02 01 OO OO OO OO OO OO OO
02 02 02 02 02 02 00 00 01 OO0 OO OO OO OO 03 03 03 Oi 01 03
3) 03 02 02 01 02 02 02 02 02 02 00 011 OO OO OO OO OO OO
00 00 00 00 00 OO 00 00 01 OO OO OO OO OO 02 02 03 Oi 01 Oi
4) 01 03 01 02 02 02 02 02 02 02 01 OO OO OO OO OO OO OO0
00 00 00O 00O OO OO OO OO0 OO OO OO OO OO OO 02 02 03 03 01 O3
5) 01 03 01 02 02 02 02 02 02 02 01 OO OO OO OO OO OO 0O
00O 00 00 OO0 OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0 03 03 03 03 03 03
6> 05 01 02 02 02 02 02 02 02 01 OO OO OO OO OO OO OO OO
00 00O 00 00O OO0 OO 00 OO 01 OO OO OO OO OO 03 02 03 02 02 03
7) 01 02 02 02 02 02 02 02 01 02 01 OO OO OO OO OO OO OO
00 00 00 00 00 OO0 OO OO OO OO OO OO OO OO0 Oi 03 03 03 02 Oi
8) 03 01 01 02 02 02 02 02 01 02 01 OO OO OO OO0 OO 0)1I OO
00 00 00 00O OO OO0 OO0 OO 01 OO OO OO OO OO O3 02 03 03 01 O3
9) 01 01 01 02 02 02 02 02 02 02 01 OO OO OO OO OO OO OO
00 // 00 00O 00O OO OO OO 01 OO OO OO OO OO OO 02 03 03 01 03
10) 03 03 02 01 02 02 02 02 02 02 00O 01 OO OO OO OO OO OO
00 00 00 OO0 OO0 OO OO OO 01 OO OO OO OO OO 02 O3 03 03 03 03
11) 03 03 02 01 02 02 02 02 02 02 00 01 OO OO OO0 OO OO OO
00 00 00O 00 01 00O OO OO 01 OO OO OO OO OO 03 03 03 03 01 03
12) 03 01 02 Ol 02 02 02 02 02 02 OO 01 OO OO OO OO 00 OO
00 00 00 00 01 00 00 00 01 00 00 00 00 00 Oi 03 03 03 01 03
13) O1 00 01 02 02 02 02 02 02 02 01 OO OO OO OO OO OO OO
00 00O 00O 00O 00O OO0 OO OO OO OO OO OO OO OO 40 OO0 OO OO0 OO 00
14) 0zi 02 02 02 02 02 02 02 02 02 00 OO OO OO OO OO 01 OO
00 00 00O 00 00 OO OO0 OO0 OO OO OO OO OO OO 03 03 03 03 01 O3
15) 01 03 02 02 02 02 02 02 01 02 00O 01 OO OO OO OO OO OO
00 00 00O 00O 00O OO OO OO OO0 OO OO OO OO OO 03 03 03 03 02 0)3
16) 03 02 02 01 02 02 02 02 02 02 00 01 00O OO0 00 OO OO OO
00 00 00 00 OO OO0 OO OO 01 OO OO OO OO OO 03 03 03 03 01 O3
17) 03 03 02 01 02 02 02 02 02 02 OO0 Oi OO OO OO OO 00 00
00 00 00 00 01 OO OO OO 01 OO OO OO OO OO 03 0)3 03 03 03 03
18) 01 01 01 02 02 02 02 02 02 02 01 OO OO OO OO OO 00 OO
00 00 00O 00O 00O OO OO OO OO OO OO OO OO OO 02 02 03 03 01 O3
19) 03 02 02 01 02 02 02 02 02 02 00 01 OO OO OO OO OO OO
00 00 00 00O 01 OO OO0 OO OO0 OO OO OO0 OO OO Oi 00 00 00 00 00
20) 03 03 02 01 02 02 02 02 02 02 00 01 OO OO OO OO OO OO0
00 00O 00O 00O 00O OO0 OO OO 01 OO OO OO OO OO 03 03 03 03 03 03
21) Oi Ol 01 02 02 p2 02 02 02 22 01 OO OO OO OO OO OO OO
00 00 00O 00O OO 00O 00O OO 01 OO OO OO OO OO 02 02 03 Oi 03 03
22) Ol 03 02 02 02 02 02 02 01 02 OO OO OO OO OO OO 01 OO
00 00 00 00O OO 00O OO OO OO OO OO OO OO OO0 03 03 03 03 03 03
23) 03 01 01 02 02 02 02 02 02 02 01 OO OO OO OO OO OO OO
00 00 00 00O OO 00 00 OO 01 OO OO OO OO OO 02 02 03 Oi 03 03
24) 01 03 02 01 02 02 02 02 02 02 00O 01 OO OO OO OO OO OO
01 00 00 OO OO0 OO 00 OO0 01 OO OO OO OO OO 04 Oi Oi Oi Oi Oi
25) 03 02 01 02 02 02 02 02 02 02 01 >0 OO OO OO OO 00 OO
00 00 00 00 00O OO OO OO 01 OO OO OO OO OO O3 03 Oi Oi 01 O3
26) 03 01 02 01 02 02 02 02 02 02 00 01 OO OO OO OO OO OO
00 00 00 00 00 OO0 OO0 OO0 01 OO OO OO OO OO 02 02 03 03 01 03
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Terminada esta etapa, jJa estamos comtoda a Mmtéria-prima

pronta a aniaLise e interpretacdo das informacdes coletadas.

5.4. ANALISE E INTERPrETACAO DOS DADOS

Com as tabelas dos dados e as folhas contendo as observa
¢cOes das respostas de perguntas abertas do questionario a mio, ca
be ao pesquisador analisa-las, extraindo as informacdes que ele
julgue importantes para a sua orientacdo no decorrer da interpre-

tacdo dos resultados.

A Interpretacdo e algo muito pessoal, e depende muito da

experiéncia e sensibilidade do pesquisador, que dara um sentido

geral as observacdes analisadas e fara quadros e graficos estatis

ticos de acordo com o que for analisado.
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CAPITULO 6

O relatério

A ultima fase da pesquisa e a preparacdo do Relatorio,
que € a disposicao ordenada das informacdes analisadas e inter-
pretadas pelo pesquisador. Nao ha uma regra fixa que dita como
deve ser a apresentacdo do relatdrio, isto vai depender da orga
nizacao de pesquisa ou do tipo de pesquisa. Eitretanto, é inte-
ressante que se considere algumas recomendacdes como:

1) identificacdo do titulo da pesquisa, da organizacao
ou 6rgdo que a realizou, quem ou que Orgao a solici-
tou e a data da pesquisa;

2) conter logo no inicio, a apresentacdo do trabalho™
definicdo do problema, os objetivos, a meesdologia’
usada e um sumario dos resultados da pesquisa;

3) o corpo do relatorio deve conter a analise dos re -
sultados do Bevantamento, com 0s seus respectivoo,’
quadros estatisticos;

4) anexar ao relatorio as tabelas e/ou graficos esta -
tisticos que o0 pesquisador julgue necessario  como

complemento da pesquisa.

Mesmo existindo algumas recomendacdes a serem seguidas
na preparacdo de um relatdrio, fica a critério de quem o elabo-
ra o estilo de sua apresentacdao. Podemos visualizar isso, nos

dois relatdrios de pesquisas da Divisdao de Estudos de Mercado

que estdo anexadas a este trabalho. *

Caso junto a apresentacdo dos resulLtados o pesquisador
registre algumas recomendacoes, ndo se deve confundi-las com de
cisOes a serem tomadas, pois esta ndo e a tarefa do pesquisador

mas do orgdo que a solicitou. Entretanto, ndo se pode gentlali-

* Relatorio da Pesquisa de Cadaatro e Relatorio do Projeto OPUS

87 - Oponido sobre o Servico Telefénico da Teleceara.
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zar, pois em tudo ha sempre as excessdes. E um exemplo, foi o que
ocorreu na pesquisa de cadastro (anexo) realizada pela Divisao de
Estudos de Mercado da Telecearda, em que a gerente de pesquisa pro
pds recomendacOes e sugestbes, que foram muito bem acolhidas pela
diretoria da empresa que, apos varias reunides resolveu seguir es
sas recomendacdo, dando inicio ao Recadastramento, ou seja, aatua

lizacdo do Caddatro.

Sob o ponto de vista ético e conccitual da pesquisa de
mercado, ndo é aconselhavel que o pesquisador faga recomendacoes,
ou sugestdes, pois a sua responsabilidade limita-se as conclusdes
das analises dos fatos pesquisados. 0 que ocorreu na Teleceara foi
que, como 0 orgdo de pesquisa e da prépria empresa, 0s pesquisado
res tem profundo conhecimento dos servigcos da empresa, podendo fa

zer recomendacOes e sugestbes, quando acharem mecessaril.

Voltando ao contedudo do relatdorio, ele deve ser escrito’
numa linguagem dara e simples. Os termos técnicos que surgirem ,
devem ser prontamente definidos e explicados, as frases devem'ser
curtas e seguindo uma sequéncia légica dos assuntos. Deve ser-da-
tilografado e copiado em varias vias, de acordo com 0 numero de
leitores. As muitas paginas de um relatorio ndo signifcaam que ele
esteja melhor elaborado, ou mais detalhado em suas analises do
que um outro de poucas paginas, pois 0 que realmente interessa a
guem solicitou a pesquisa sdo os resultados e a qudidade das iIn-

formacoes .
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as consequéncias de uma decisdo baseada nos resultados de uma pes

QIHSa mal REjAI1ZADA

Com o relatorio de pesquisa em maos, cabe ao orgdo que o
solicitou, estuda-lo e tomar uma decisdo em relacdo aos seus re -
sultados. Esta decisdo tanto pode ser a correta como nao,isto vai
depender da visdo ou capacidade de quem toma a decisdo ou ainda |,

dos resultados da pesquisa.

Para o caso de erro devido a incapacidade de quem tomal
a decisao, e um problema adimnistrativo do orgao, mas quando se
erra por basear-se em resultados irreais ou distorcidos, proveni-
entes de uma pesquisa maL realizada, toma-se um problema m.is sa
rio, porque envolve o orgdo ou a empresa especializada em pesqui-
sa, que a realizou. Uma decisdo errada, dependendo do problema que
se esta enfrentando, pode alem de ndo soluciona-lo, agrava-lo, ou
causar a perda de oportunidades de expansdo e desenvolvimento- da

empresa.

0 erro de resulLtados, pode ter como causa uma ou miis fa
Ilhas em qualquer das diversas fases da pesquisa. Mis, quando 0s
profissionais da pesquisa, assim como 0 seu petsoat de campo, sado
especialzados e trabalham com mito senso de responsabilidade,es

ta possibilidade de erro e um tanto quanto remota.

A Divisao de Estudos de Mercado da Teleceara, ate hoje,
ndo passou por este tipo de problema, prlicipalmcete porque a maif
ria.de suas pesquisas sdo para meddr a qualidade dos servicos, Vi
sando a geréncia destes. Mis, se por acaso oOco”‘iresse um erro de
estimativa numa pesquisa como a de determinagcdo da demanda de ter-
mnais,-haveria um prejuizo para todos os departamentos da empre-
sa, pois basicamente, o que se planeja em relacdo a terminais é

em funcdo desta demanda.



CONCLUSAO

0 Ceara possui um numero muito grande de empresas, que
precisam abrir as suas portis para o uso da pesquisa de mercado.
Mesmo aquelas que ja a util ™" ainda ndo estdo atribuindo-lhe

0 nivel de importéncia devido.

A Tele™ara, empresa estudada neste ti'‘ajalho,peemo com
a sua preocupacdo de melhor servir o seu mercado consuUdor,ain
da arrisca-se em realizar pesquisas somente apos o li™~amento do
produto ou servico. Talvez seus dirigentes se sintam seguros por
ser uma empresa monopolista, entretanto, nac se pode "brincar”
com o mercado, ti nmprtseindivel,qgal a Teleceara proporcione um
maior apoio ao seu departamento de MakeUng, e maior importan-
cia ao uso de pesquisas de mercado antes do liucapenté de novos

produtos ou servigos.

Cabe a nos, da nova geracao de profissionais de admi -
nistracao, inserir nestas empresas uma nova visdo, voltada para
a busca de aprimoramento através do aprofundamento do uso Marke
ting, e mis especificimente, da pesquisa de mercado. E e res -
ponsabblidade da universidade brasileira, preparar seus futuros

profissionais de bdmnietragcdo neste sentido.
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ANEXOS



Exemplo de um questionario utilizado pela Teleceara, seguindo

0 metodo de coleta pela M ™a Direta, através do Catalogo Telge,

fonico, junto aos seus assinantes.

Sr. Assinante:

Eirte Catalogo esta sendo entregue peta TELECEARA, gratuitamente, no seu
endereco. A indusdo do seu nome neste exemplar também é gratuita de acordo
com as normas de figuragéo publicadas no Catalogo Telefénio. Preencha o
formulario abaixo, para que possamos manter atualizadas suas informacdes e
conhecer sua opinido sobre a qualidade de nossos Catalogos. :
TELECEARA

CORRUA A FICURACAO (caso seu home, endereco, telefone ou atividate nio
figurem na Lista ou estejam publicados incorretamente).

CIDADE TELEFONE
ASSINANNE _
INDIQUE O QUE DESEJA CORRIGIR NO CATALOGO

VEJA OUTRAS FORMAS DE FIGURACAO ADICIONAIS PAGAS E ASSINALE A QUE
INTERESSA:
1 Tenho parente, amigo ou colega que usam o teLefone e desejam figurar, por
necessidade pessoal ou profissional.
1 Desejo figurar, também, em outros ramos de atividade na Lsta Classificada.
1 Além da forma convencional, desejo figurar no Catalogo da seguinte forma

1 Sollato a visita de um representante para melhor orientacao.
Telefone para contato

DE A SUA OPINIAO SOBRE OS CATALOGOS TELEFONICOS

LOCAUZACta
QUAUDADE UTIUDADE DOS NOMES
excel. boa ruim m,ui.to atil Sem fadl dificil
atil utilid.
ENDERECOS (| | (| [ (|
ASSINANTES — [ — — |
CLASSIFICADOS (| [ (| — —

POR QUE ACHA A QUAUDADE RUIM

POR QUE ACHA SEM UTIUDADE

POR QUE ACHA DIFICIL LOCAUZMR

DATA / /

ASSINATURA
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APRESENTACAO

: Este relatdrio apresenta os resultados da pesquisa reali
zada emiFortaleza no més de julho do corrente, visando conhecer

a precisao das informacoes do cadastro de assihantes da Empresa

Compoe-se de 4 partes:

z .

I - Discrimina objetivos e metodologia utilizada;
Il - Apresenta resultados referentes as divergéncias onerosas -

traduz Onus i1mediato para a Empresa; '

Il - Analisa e apresenta graficos e tabelas das demais diver-

géncias;

O ! ”
IV - Sugere solucdes para o problema.
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1. OBJETIVOS E METODOLOGIA

1.1 - Objetivo GCeral

Conhecer o grau de desatualizacao do Cadastro Geral de
Assmr”~tes da TELECEARA. ‘

1.2 - Objetivos Especificos
Verificar junto aos usuarios:

- Nome do titular
i - Nome do usuario principal
- Enaerego «e instalacéao
- Caracter%sticas dos aparelhos

- AcessoOrios existentes

1.3 - Metodologia

1.3*1 - Populacéo resquisada

Residéncias e pequenos negocios com telefone (classe 11
e 21).

Obs: considerou-se "'pequenos negecios', estatelec™mentos

comerciais que naospossuem CPCT.

1.3-2 - Amostra

Considerando as populacoes "R e "NR» ., Eoir utilizado 0
método da amostra casual simples para os dois casos.Op-
tou-se pela segmentacdo acreditando-se haver diferencas

fundamentais entre as duas classes.

AV BORGES OF MtLO.HSm - C> SOI- PABx 009 OiH - TILEu TdiCFARA - Fo>Ol«ta - Ci



Admitindo-se cometer um erro maximo de 5% pesquisou-se

384 elementos "R" e 384 ""NR""(Classe 21).

1.3.3 - Instrumento da Coleta

Os dados fpram coletados através de vistoria nos termi-
nais selecionados utilizando-se, para isso, formulario

devidamente estruturado.

Para consolidacdo dos dados foi feita consulta ao Cadas
tro de Assinantes quando foram checados todos os itens

pesquisados.

2. RESULTADOS

Ao optar-se pela estratificacao do mercado acreditava-se ha-
ver diferencas fundamentais entre os dois segmentos, em ter-
mos de fidelidade de informacoes. No entanto, a analise | dos
dados revela comportamentos semelhantes em ambos o0os casos. A
Unica diferenca que merece nota € a quantidadq de terminais
cujo cadastro estid absolutamente correto: no "NR" observou-se

4 casos; no "R" o numero elevou-se para 25.

A situacao v curiosa, em quase todos os itens pesquisados a
realidade do campo difere do cadastro. Algumas divergéncias

requerem medidas iImediatas no sentido de corrigi-las, uma vez
que traduzem danos Ffinanceiros para a Empresa, sdo as diver-

géncias onerosas. I
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Com relacdo ao cadastro, somente 72,8% dos registros de
extensdes correspondem com a realidade do campo. iIsto e,

das extensas cadastratas 27.,2% nao existem.

As tabelas . seguir mostram o realidade.

EXTENSOES INTERNAS:

SITUACAO. FISICA
RESIDENCIAL NAO RESIDENCIAL SITUACAO

OCORRENCIAS GERAL

' Q' % Q % 0 /°

TELECEARA conhece 74' 64,9 97 62.- 171 63,3
TELECEARA desconhece 40 35,1 . -59 v 37,8 99 36,7
TOTAL * . M4z 100 ,0 156 100 ,0 270 100,0

SITUACAO CADASTRAL
RESIDENCIAL NAO RESIDENCIAL SITUAGAO GERAL

OCORRENCIA

2 % Q % Q %
Existem 74/ 77,1 97 69,8 171 72,8
Nao existem 22 22,9 '+ 42 30,-2 64 27,2
TOTAL 96 100 ,0 139 100 .0 235 100,0
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2.1 - Classe Divergente

9,31% dos negoclios pesquisados utilizam terminais residen
ciais.

Para agilizar o processo de correcdo apos serem identifi-
cados . esses terminais foram encaminhados a 0CS-431 para
prov m nciais. De acordo com aquele orgao 57,14% dos casos
tiveram que pagar mudanca de classe. 0Os demais, apos Vis-
toria isentaram-se desse 6nus. Alguns (3 casos), retiran-
do- " a extensao; outros (10 casos,, no periodo em aue
foi feita a vistoria ndao mais i1dentificou-se o uso .do te-
lefone no comercio; outro (1.-caso), o negoCio e tao ., pe-
aUeno que na0 Suportaria o0 pagamento da diferenca de das
se; houve ainda, um caso em que a classe do contrato - 21

faturado em 11. z -

0 valor correspondente” as muaancas de classe jd confirma-

das. equivaliam ,a época da pesquisa ,cerca de <Z&395-400,00
para 0s cofres da Emepresa, o que por si so justificaria a

pesquisa, cujo custo ficou em torno de 27 niil cruzados.

. projetando-se esses «ados para a poOesulacao teriamos aero-

Ximadamente 1 .s11 .mudancas de classe que, a preco de Aoje.,
renderiam cerca de 33,5 milhdes de cruzados, sem conside-

rar a diferenca da tarifa basica.

2.2 - Extensao Inferna

A TELECEARA desconhece 36,7% das extensdes existentes.Em-
bora liberadas para instalacao também pelo assinante, re-
presentam uma significativa parcela do mercado que a Empre

sa esta peraendo.
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,2.3 - EXTENSAO EXTERNA

A clandestinidade parece ser a tdnica das extensfes. A
Empresa desconhece 22,7% das extensfes externas exis-
tentes. Em termos de cadastro estdo registradas 26,1 %

de extensfes inexistentes.

As tabelas a seguir mostram com clareza tanto a situacao

fisica, quanto a do cadastro.

SITUACAO FISICA

A RESIDENCIAL NAO RESIDENCIAL gITXACAO
OCORRENCIAS ERAL
% . Q % 2 %
TELECEARA conhece 6 75,0 11 78,6 17+ 77.3
TELECEARA desconhece 2 /= 25,0 3 21-,4 5 22,7
TOTAL '?  To06,0 13 100,0 + 22 100,0
SITUACAO DO CADASTRO
j L
OCORRENCIAS RESIDENCIAL  NAO RESIDENCIAL GERAL
2 % + . Q % o Q )
Existe 6 85,7 11 68,7 17 73,9
Nao existe 1 14,3 5 26,3 6 26,1
TOTAL 7 100,0 16 100 ,0 23 100,0
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2.4 - Fio Longo

Comportamento semelhante

com o fio longo.

OCORRENCIAS

TELECEARA cilinhece

TELECEARA desconhece

Total

/

OCORRENCIAS

Existe
Nao.existe

TOTAL

AV UOMGES OE MELO.ISTT » Ca PmIU. SOI - paBx 105<011 - IELLU
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ao das extensoes

Veja as tabelas a seguir:

SITUACAO FISICA
RESIDENCIAL NAO RESIDENCIAL

Q %

30 49,2
31 50,8
61 100 .0

< %

54 53,5
47 46,5
101 100,0

SITUAca0 DO CADASTRO

RESIDENCIAL
0 %
30 61,2
19 38,8
49 100,0

IEICEAPA* .

Ear<«lI<l - C.

NAO RESIDENCIAL
Q %
54 67,5
26 32,5
80 100 ,0

*
€ 0 gue ocorre

GERAL
Q 0%
94 54,7
78 45,3
172  100,0
GERAL
.0 0%
94 67,7
45 32,3
139  100,0
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. 2.5 - TELEFONE NAO CADASTRADO

0 fato mais curioso revelado na pesquisa foi 0 caso do te-
lefone 245.1955-Instalado no comercio, constante da Lista
Telefbnica, porém sem registro no cadastro da Empresa a

época da pesquisa.

3. DIVERGENCIAS NAO ONEROSAS

3.1 - Equipamentos telefbnicos. Veja graficos a seguir.

3.2 - Dados pessoais

3 $
21 *
ERRADO . . .DIVERGENTE SEM REGISTRO
OCORRENCIAS ¥
R NR R NR R NR

Nome-do titular 3,4 2,4 4,5 5,6 - .
Nome do usuario 2.9 1,0 1,8 10,6 - —e
CPF/CGC - - 1,6 16,5 54,2 46,3
Endereco Instalacao - - 1,3 3.7 - -

O Casos pesquisados NR = 376; R = 382
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4. RECOMENDAGCOES °

Considerando a amplitude das divergéncias observadas com a
pesquisa. acredita-se que somente uma medida concreta e
abrangente poderia mudar o quadro atual do CADASTRO de as-
SINANTES da Empresa.

0 recadastramento seria uma medida que certamente . atuali-
zaria todos os dados e resolveria o problema se acompanha-
da de outras providéncias' para manter o nivel de atualiza-

cao.

Como medidas preventivas sugere-se:

- Reciclagem com todo pessoal envolvido. diretamente ou in

diretamente, no fornecimento de dados para o cadastro.

- Tombamento de todos os aparelhos telefdonicos armazenados

.na Empresa; '

—rornar rotina obrigatéria de trabalho <o instalador/resa-
rador., vistoria competa nas Insolacdes telefonicas,
auanao «as solitacoes de servigco que imepligquem em visita

a

a casa do assinante;

- Criar mecanismos inibidores para preservar o telefone de

uso irregular (fone R utilizado em comercio).
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DIRETORIA DE OPERACAO
DEPARTAMENTO DE MARKETING
DIVISAO DE ESTUDOS DE MERCADO

>,
" PROJETO OPUS 87. *
OPINIAO SOBRE 0 SERVICO TELEFONICO
TELECEARA

Htt Alemi 1677  C« ».»?> 101 (TAIIU & Ut Uls-. 111> TAIA 1-wiwn/s (»



Av

APRESENTACAO

0 relatcfrio do OPUS que ora apresentamos, refere-se
a posicado da TELECEARA frente & TELEBRAS e 3

4 Regido Nordeste e,
também, a posicdo dos Distritos. Em virtude de atraso da entrega
deste material pela TELEBRAS, o relatorjy de Fortaleza -oi feito
anteriormente. '
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TELECEANA

i. INTRODUCAO

A opinido dos wusuarios da TELECEARA sobre os
servicos basicos, o atendimento no 103 e 104, € bastante
satisfatOorio se compararmos com a média das empresas do Sistema
TELEBRAS e a nivel de Nordeste.

Faremos abaixo uma comparacdo da posicdo da
TELECEARA, primeiro com o sistema TELEBRAS e segundo com a Regido
Nordeste, sobre os principais aspectos "‘componentes do OPUS, para

| podermos sentir melhor a TELECEARA, dentr.o destes dois contextos.

E finalizando faremos uma explanacdo sobre' a
situacao dos trés distritos cearenses.

A* 16/7 Ca 101 PAOX 105 1011 —HI1Ifl? ItirCfAhA forMl-zw Ca



2. OPUS TELECEARA - 9,1
MAXIMO SISTEMA TELEBRAS - 9,5

) 0 indice TELEBRAS que utilizamos representa o
maxlino obtido pelas Empresas do Sistema.

- Qualidade Técnica

TELECEARA - 8,9
MAXIMO SISTEMA-TELEBRAS - 9,1 ! '

Dos itens que compdem o qualidade técnica a maioria
jpsta igual ou bastante préxima do indice maximo SBT, excetuando-
se apenas a obtencdo do tom de discar . a qualidade do som
nas Qligagdes Iinterurbanas. a TELECEARA em termos de qualidade
técnica ocupa no conjunto das 29 empresas o terceiro lugar.

- Atendimento Recebido

TELECEARA 8,8
MAXIMO SISTEMA TFLEBRAS - 9,2

A satisfagdo com o atendimento recebido embora
sup.erior aos menores indices SBT, afastou-se .um pouco dos
superiores, excetuando-se a cortesia no atendimento que ficar bem
proxima do indice maximol- SBT.

Com relacdo as demais empresas a TELECEARA neste
aspecto ocupa o sexto lugar.

- SERVICO 103

TELECEARA - 93
MAXIMO SISTEMA TELEBRAS - 9,9

Podemos nos sentir bastante satisfeitos com a
maioria dos aspectos componentes do atendimento 103, pois estdo
bem préximos do indice maximo STB, principalmente no que diz
respeito a apresentacdo e conduta do téechico. Devemos salientar,
no entanto, que dois aspectos se distanciam dos demais, quais
sejam a satisfacdo com o tempo de espera para ser atendido e
o tempo de espera entre o pedido « a realizacdo do .-ervico.

A TELECEARA divide o sétimo lugar com relacdo a
este servico com mais duas empresas TELEMAT E TELAMAZON.

dr Mole 16/7 C» F— _ PAHX 1105 Itlll  ItLtG +trifCFAHA r.xi, !5, O
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TELFCEA-RA

- SERUICO 104

TELECEARA 9,4
MAXIMO SISTEMA TELEBRAS 9,0

Novamente aqui a apresentacdo pessoal do técnico e
a conduta estdo em primeiro lugar no nfvel de satisfacédo
tanta dos usuavios da TELECEARA como em termos de STD, em segundo
estii a cortesia no atendimento.

A TELECEARA.também, neste servigo ocupa o Sétimo
lugar

A» h-— —h r. ki.,i 301 paiw ui'. toii t CiANA r<>nm» o



TELECEARA
srcmmte w1 My Uty M-iY,

3. OPUS TELECEARA 9,1
MEDIA REGIAO NORDESTE 8,6

Como podemos observar o nivel de satisfacdo dos
usuarios da TELECEARA, estd.bem acima da média das empresas do
Nordeste. ' .

- Qualidade Técnica

TELECEARA . - 8,9
MEDIA REGIAO NORDESTE - 81

.. ' Todos"os aspectos componentes da qualidade técnica
revelam que a satisfacdo dos usuarios da TELECEARA esta bem acima
da média regional. -Esta satisfacdo se manifesta principalmente
com o completamento das ligacdes locais e interurbanas.

— Atendimento Recebido

TELECEARA ' 8,8
MEDIA REGIDO NORDESTE - 7,9

o atendimento recebido embora esteja abaixo do
indice maximo TELEBRAS esta bem acima da média da regido
Nordeste. 0s aspectos que mais se aproximaram.do indice regional
dizem respeito a cortesia no atendimento e a resolucdo do

problema.

- SERVICO 103
TELECEARA _ - 95
MEDIA REGIAO NORDESTE - 9,3

A satisfacdo dos usuérios quanto ao atendimento do
servico 103, revela-se, principalmente, com a conduta e a
apresentacdo do técnico. Isto se da tanto a nivel de TELECEARA,
quanto = nivel Regional.

- SERVIGO 104
TELECEARA _ - 9,4 :
MEDIA REGIAO NORDESTE - 9,3 /

Idéntico ao 103 a opinido dos usuarios‘do servico
104, aponta a conduta - a apresentacdo do técnico como os mMmaiores
responsaveis por sua satisfacao. o
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4. OPUS - DISTRITOS

CENTRO - 9,3
NORTE - 9,3
SUL - 9,1

De um modo geral os distritos apresentam-se com
i'nd i ces bastante favoraveis. Entretanto o distrito Norte < o
Sul cairam um pouco no conceito dos usudrios, levando-se em conta
0s i'ndices do ano passado.

- Qualidade Técnica

Centro - 8,7
Norte . - 8,9
Sul - 9,1

Na opinido dos usuarios a qualidade técnica perdeu
alguns pontos, com-relacdo ao OPUS passado, e quem mails perdeu
Foi o Distrito Norte.

— Atendimento Recebido

Centro - 3,8
Norte - 9,0 v
Sul - 8,8 " '

Para os wusuarios do distrito Norte '+ ¢ Sul 0
atendimento recebido por eles sofreu'uma perda de qualidadeo
mesmo ndo aconteceu com o distrito Centro que obteve uma peguena
melhra, comparando-se com o ano passado.

- Servico 103
Centro - 9,8
Norte - 9,6
Sul - 9,6

A  satisfacdo dos usuarios do  distrito sul
permaneceu inalterada com relacdo ao a-io passado. o mesmo néo
ocorrendo com os dmais distritos que sofreram variagdes. o
distrito Norte teve um pequeno decréscimo. E o'distrito centro
obteve uma me-lhora bastante razoavel .

S-M.. 1R - O ratl Il PAHX 10A 10| 1 Htrr, 1 1IHFCI AHA +
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- Servico 104

Centro - 9,8
Norte - 9,7
Sul - 9,6

) 0 servico 104 acrescentou alguns pontos na
satisfacdo dos usuarios dos distritos Centro  Sul. Ja o-Distrito
Norte néo apresentou nenhuma melhora permanecendo com o mesmo

indice anterior.
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