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01.

APRESENTAÇÃO

Este trabalho foi produzido especialmente para aqueles 

que estão pretendendo introduzir-se no assunto de pesquisa de 

mercado, e é fruto de experiência vivenciada no orgão de pesqui 

sa de mercado da Teleceará.

A preocupação básica deste trabalho e apresentar infor 

maçoes relevantes a respeito da pesquisa de mercado, e de sua 

aplicação prática numa empresa de prestação de serviços, que 

consciente da importância de seu consum.dor e da sua atuação jun 

to a ele, utiliza-se desse instumento para melhor satisfazer os 

desejos e necessidades de seu mercado.

Será demoontrada cada etapa de uma pesquisa, desde o le 

vantÊmento do problema ou oportunidade a ser pesquisada ate a 

preparação do relatorio, numa linguagem simples e de fácil as si_ 

mlação.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

02.

INTRODUÇÃO

A economia mu diga, 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

volução iiluetrial, e porque não dizer, desde os primordios do 

mundo quando do sistema de trocas. A diferença básica e que, ate 

a revolução inluetrial os mercados produtor e consum.dor eram pe 

quenos; o produtor ou artesão conhecia pessoalmente todos os seus 

fregueses ou consurmdores, o que foi completamente impossível apos 

a revolução induetrial, quando originou-se a produção 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 não tinha mais condi

ções de conhecer os consumidores finais de seus produtos, seus 

gostos, necessidades, opiniões e modo de vida. Foi dessa necess^ 

dade de se con^i^íceir o mercado que surgiu a pesquisa de mercado.

A pesquisa de mercado teve como seus primeiros usuários 

os países anglo-saxãos, mis precisÉmente na Grã-Bretanha, esten 

dendo-se depois ate os Estados Unidos, expandindo-se logo apos a 

segunda guerra mundial, por quase todos os países adeptos da li

vre iniciativa, Cev.Io, em grande parte, à influência dos Esta

dos Unidos.

No Braail, observa-se que apesar da pesquisa de mercado 

ser conhecida não e praticada pela maor parte das empresas. En

tre as razões desta situação no Brassi, e nmis etptcificmeitt em 

Estados nordestinos como o Cegará, está a prevalência de empresas 

de pequeno e medio porte, e a meenalil^e^ds dos lroplletlriot de 

empresas que concentram suas atenções para as áreas de Finanças e 

Produção, não dispensando a atenção devida ao Mareeing, e m.is 

ptppcifi ammsnts a esta área do MaTeting que e a pesquisa de mer 

cado. Ha ainda os que chegam a citar que "a pesquisa de mercado 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

03.

usada na sua empresa éa sua própria experiência nos negócios". 0 

que estes epppeeáriou não querem entender e que estão brincando 

com a sorte, ao invés de tomarem suas decisões baseadas em dados 

mais objetivos.

Al. gumas destas empresas brasileiras até possuem um pe

queno departamento de pesquisa de mercado, mas que operam sem o 

nível de sofisticação necessário que so é encontrado em poucas em 

presas; salvo as que especULÍEm-se somente em pesquisa de meer 

cado.

Eitre as empresas cearenses que se utililp da pesqui

sa de mercado está a Teleceará - Telecoimuncações do Ceará S/A, 

que é uma empresa ligada ao Sistema Telebrás, considerada de 

grande porte e possui no seu departamento de Marketing uma Divi

são de Estudos de Mercado.

A Teleceará concentra suas atividades no ramo da telefo

nia, prestando serviços de telecomunicações. Como prestadora de 

serviços/produtos tem uma preocupação constante com o mercado, 

tendo a pesquisa como instrumento indispensável ã realização de 

suas atividades.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

04.CAPÍTULO 1

O QUE É PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de mercado eum ramo da ciência social, já que 

se trata, sobretudo, de um estudo do mderidl humano, que tem co 

mo objetivo primor dia a obtenção daquela que é uma "luz" para a 

adrmnistraoão eficaz de um negocio: a informação „

Dado à expansão da pesquisa de mercado pelo mundo, ori

ginou-se novos termos quanto ã sua identificação em vários idio

mas, dando margem a uma certa confusão no que se refere à sua 

tecm.nnltgid técnica, assim também ocorrendo com o conceito de 

pesquisa de mercado, devido a sua ampla utilidação em várias ati 

vidades e problemas.

Quanto ao problema da teimLnoltfgLd, há uma concentração 

de esforços por parte das associações internacionais dos pesqui

sadores de mercado no intuito de se chegar a um acordo sobre a 

padronização de uma teiminnlorid istersxdciosal.

Quanto ao conceito a pesquisa de mercado ou pesquisa mer 

cadmogi-ca pode ser definida como um instrumento utilidado pela 

empresa para obtenção de dados objetivos e confiáveis referentes 

as atividades ligadas ao processo de mercadização de produtos ou 

serviços, com o objetivo de obter embasamento quiditativo e/ou 

quidtitdtivo para a tomada de decisões. A obtenção de dados e 

realizada através da coleta, registro, análise e interpretação 

que fazem parte das fases da pesquisa de mercado.

Como já foi citado anteriormente, a pesquisa de- mercado 

estende-se a diversas atividades, compreendendo no processo de 

mercadização, pesquisas sobre:

- Produto e/ou serviço: Estudo sobre lançamento de no
vos produtos; Estudo sobre preparação efabricação dos produtos1; 

'Estudo sobre expansão e/ou diversificação dos serncits;Avaliaoão 

de detrim.nados produtos ou serviços já existentes, etc.

1 - TAGLIACARNE, Guglielmo - Pesquisa de Mercado: Técnica e Prá

tica, 2^ edição, São PauLo, Alas, 1978, Capítulo 1, página 

38, item 1.
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05.

- Conswúd^j?: Estudo de quem são ou virão a ser os con- 

sup dores de um produto ou serviço através de: preferências, ten 

dênoias e gostos dos consupdores ep relação a tipos de produtos, 

forma e apresentaçao das mercadorias. Quando e onde se compra, 

que uso se faz do produto, por que se coppra ou não se compra o 

produto. A localização geoégrfica, nível cutural, vida social , 

poder aquisitivo e a opinião 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 usuários. Etretanto, vale salientar que o usuário de 

pesquisa não pode cair no erro de restringir o conceito de pes

quisa de mercado apenas ao estudo do consum-dor pois como já foi 

citado anteriormente, a pesquisa de mercado abrange todas as ati. 

vidades de percadização, inclusive a pesquisa de consund^]?.

- Aiálise da capacidade de absorção dos mercados: estu

do das condições econoípcas, do poder aquisitivo e da concorrên

cia das zonas de vetdls3.

- Organização dos serviços de distribuição: Estudo das 

vias de distribuição - estrutura e função dos vários orgãos de 

distribuição; custos de distribuição nas diversas fases; verifi

cação de novas vias de distribuição; problemas de transporte e en 

trega de mercaddrias. Estudo da organização de vendas - prepara 

ção de guias, menuais e instruções que beneficiem as vendas; trei. 

namento do pessoal de vendas; tisremas de- remuneração dos vende

dores; determinação de quotas de vendas; controle da eficiência 

dos próprios agentes erepretentantrs; problemas de créditos; dis 

tribuição dos vendedores nos territóriosV, Estudo de propaganda- 

verificação do impacto de temas promooionais e anúncios antes e 

depois dç campanhas lançadas; confronto da penetração dos veícu

los em relação ao seu custo e ao público que se deseja atingira.

2 - Taggilcapp, item 2 •
3 - TaggilClrap, item 3

4 - Tdé2.iacdpp, item 4
5 - ARANTES, Affonso C.A. -Apiúnistração Meraadologica: Princíp.i

os e Meéodos, 4- edição. F.G.V.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

06.

Vai e salientar que a pesquisa de mercado é um meio para 

um fim, ela não fornece decisões e sim, informações o mais com 

petas quanto for possível, com o fim de proporcionar mior segu 

rança, ^mn^r os riscos e aumeenar a probabilidade de êxito 

das decisões a serem tomadas pelo ãd^nistrador ou pessoa respon 

slvel.

Quanto à veracidade e a complexidade das in^am^ões ob. 

tidas pela pesquisa de mercado, vai depender de toda uma est^tu 

ra montada para este fim, que será estulal^a mais adiante, como 

por exemplo, amossra representativa do universo, coleta de dados 

apropriada, qntstioniaic bem sUbcndo,.etc..E lidil um outro fa 

tor importaits que contribui para dificultar o trabalho de pes

quisa, e a mutação constante sofrida pelo mercado, devido a di

versos fatores como por exemplo, desenvolvimento de novas tsci^c- 

lcgias, ações e reações ecd^ômoas e gsvtrdantntaõe, influências 

ambiitdaae, desenvolvimento de novas oU-tn:rae, reações a ssCÍti- 

cas eosnolmoas externas, etc.

Cabe à pessoa ou pessoas que realizím. uma pesquisa,' a 

retrodeabiliiõls de, csdiciedtes da imrsdtânoil de se osSetar in 

formações confiáveis, executar um trabalho o mais abrangente e 

profundo possível.

1.1. POSIÇÃO HIERÁRQUICA I» ÓRGÃO DE PESQUISA DE MERCADO NA EM

PRESA

Nas empresas não especializadas, ou seja, naquelas em 

que a pesquisa não e a sua atividade principal, a posição do or- 

gão, departamento ou divisão - este termo varia de empresa para 

empresa - de pesquisa ou estudo de mercado no organograma da or- 

ga.nizaçõs, ldle variar desde o tamanho da empresa ate a importan 

cia que e atribuída ao mrketing, porque a pesquisa e uma das 

atribuições do departamento de m/rketing.

Naquelas cuLturas mis evoluídas, assim também como em 

parte das grandes empresas, onde o m^eSing évittc como uma área 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

07.

de essenccale ilinu_tadrO valor para a admnnstração eficaz, o ór

gão de marketing, e é claro, a pesquisa de mercado, tem lugar 

junto às hierarquias mis altas, funcionando como uma assessoria 

direta. Já em ciUturas menos desenvolvidas, onde predomina as pe 

quenas e medias empresas, o departamento de maketing posiciona- 

se no segundo ou terceiro nível da ad^nistr^ação, dependendo do 

tamanho da empresa, e ao lado de outros departamentos como o Fi

nanceiro, o de Produção, de Pessoal, o ConmrcCidL, etc. Existem 

ainda, empresas em que o orgão de pesquisa de mercado está subor 

dinada não ao aiaketinr, mas a departamentos como o iomarcial ou 

o técnico, ora pela inexistência do orgão de arketinr, ora poa 

uma deficiência comcd^dl e, consequentemente, funciona da es

trutura organizacional da em^mnesa.

Como vemos, a hierarquização da pesquisa de mercado es

tá 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: Cndúitrias, fábricas, coaariio atacadista e varepis, 

ta, ãnistéritt e innti•UlIçõec governamen^as, grupos de finan - 

ciamento e investimento, agências de propaganda, agências de tu

rismo, hnnpptris, empresas de cumauncaçãn, eaanecas de limpeza 

páHica, etc.

1.3. QUEM DEVE REALIZAR A PESQUISA DE MERCADO

Qalquer pessoa pode ddqqirCr o conhecimento essenniaa ' 

que a capacite a campreender os métodos e problemas da pesquisa 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

08.

de mercado. Entretanto, a olpaoniaie de áeeqntsar mercados requer 

estudo profundo, longa experiência e muita responsabilidade.

Sendo um ramo da ciência social que trabalho junto ao ele 

mento humano, e ainda, sendo uma õ^:íviíõ1s técnica, envolve pro

fissionais como os de adm.liistra.çõo(et:dcadc>lsígLcal, psicologia, so. 

dolosia e estatística. Pode ocorrer, e muitas vezes ocorre, de 

outros profissionais não pertencentes a estas áreas, como por exem 

pio, o 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- 

cializaçõs, tem papel amrsdtadtíssimc na execução do trabalho pe£ 

quisa, i saber: o administrador de maretidg conhece todo o pro

cesso mercadologico de um produto ou serviço, os problemas e difi 

ouLdadee a serem enfrentados neste processo, e usa de sua crim- 

vilale e perspicácia õünistrativõ, além de sua experiência, na 

realização de pesquisas; o sociologo e o psicologo destacam-se na 

elaboração e interpretação de ques^í^ná^cs e rsoanltmedto e sele

ção de entrevistadores, em função dos seus conhecimentos dos com

portamentos humano e social. Já o estatístico, tem uma representa 

ção mior na escolha do método de coleta de dados, determinação' 

da amoosra e anlliete gráficas e estatísticas, e ainda, na super

visão e operação de compradores.

Embora cada um desses profissionais tenha suas áreas de 

especialização, é certo que, como a execução de pesquisa de merca 

do é um trabalho em equipe, é itportadte que cada membro tenha c£ 

^ec^endo^ e experiência não so . nas suas áreas eeleelfiCas, mas 

em todas as atividades iiiskentst à realização da pesquisa, desde 

o levantimento do problema, elaboração de qnteticdárics, determi

nação de amootra; seleção de entrevistadores, operações em máqui

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

1.4. QUANDO A PESQUISA DE MERCADO PODE SER REAlIZADA

A pesquisa de mercado pode ser realizada em qualquer épo. 

ca, edtrstõnto, há alguns momentos oportunos ou ocasionais • para 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

09.

a sua realização, como por exemplo, antes da diversificação de 

uma linha de produtos, no lançamento de novos produtos, no lan

çamento 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 público de interesse da empresa. É 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 serviço telefônico de disque-hotel, procura-se os hotéis 

e pousadas; e uma pesquisa sobre telestrada, procura-se os ca- 

p-nhoeiros e os proprietários de cargas.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10.
CAPÍTULO 2

A PESQUISA DE MERCADO NAS EMPRESAS PRESTADORAS DE SERVIÇO

Segundo John M. Ratifmeli, autor de "Wat is Meat by Ser 

vices?" do Jornal of Mr^eing, o serviço pode ser ionsiaerran 

"como um ato - uma ação, um esforço, um desempenho". E ainda, 

que "seu valor e expresso em ternos de taxas, honolárils, recebi 

meetos, despesas, ilniriPuiçonc, custodias, prêmios, ^^.3^03, 

participações, etc.". Sendo o serviço um ato e portanto intangí

vel, ou seja, não se pode tocar, visualizar, dsaolstrar, etc., e 

sua inmlrrirlizrçãl não envolvendo posse, tma-se mais complexo 

do que um bem físico em termos de r^ela.lçãl e aceitabilidade por 

parte do consum-dor. Portanto, uma emiresa prestadora de servi 

ços não pode deixar de se preocupar com o mercado, com o que os 

pnnsua.aoret dese^ím em termos de atendimento, com a sua imagem 

e prIniiprlaentr com a qu^idade do serviço, pois no que se refe 

re à qualidade, o serviço so tem duas alternativas, ou e de boa 

ou de má qualidade, não podendo existir um meio termo, como ocor 

re com o produto que, com qualquer nível de qualidade pode atin

gir o seu mercado, desde que auxLliadl por grande publicidade, em 

balrgea, canais de distribuição, preço, etc. 0 serviço não pode 

utilizar-se destes artifícios, portanto, ou se agrada ou não se 

agrada o cliente. E esta UlSiaa alternativa tem como consequên

cia o fim da eaaresa.

Sendo o serviço um IntSumenSn através do qual os cmp

m-dores satisfazel as necessidades sentidas, torna-se necessário 

que se pratique a pesquisa de mercado como orientadora da empre

sa prestadora de serviço, no senti d o de mehior servir ã sua cli

entela atual e potencial.

A estrutura de pesquisa usada para o serviço é a mesma

do produto, já que os dois visam o mesmo fim: garantir a sua po

sição no' mercado através da satisfação do publico inntuIíaor. Faz 

se, entãppesquisa para segmentação de mercado, para detcnO:lir’ 

a localização geoprafica ideal para a fixação da empresa, paira 

descnbbCr as necessidades do irntuíaor, paira saber a opinião, re 

iLamação ou sugestão dos consum-dores e as suas reações ao lança 

mento de novos serviços, dentre outras. .



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

11.

A Tel^aará é uma prestadora de serviços que também tra 

balha com produtos como: aparelho telefônico, fio losgo,chavr co. 

putadora, telefone arp-público, dentre outros. Mas, os produtos 

são apenas os pero3, os serviços e que são os fins. Sendo assim, 

ela realiza pesquisas de mercado tanto para produtos como para 

serviços.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

12.

2.1. TELECEARÁ - TELECOMUNICAÇÕES DO CEARÁ S/A

A Tel^aará e tuna sociedade anônima integrante da admi

nistração pública indireta da União, sob o controle acionário da 

Trlelpls, regida pela legislação de telecomunicações, das socie

dades por ações e pelo seu estatuto. A sua sede dcdPniiirstiv^d em 

Fortaleza fica na Avenida Borges de Melo, ns 1677.

Cabe à ^1^^^ a implantação e a exploração de servi

ços púbbicos de telecomunicações e atividades necessárias ou 

úteis à execução desses serviços, em todo o território do Ceará.

Dentre os sprvioos/ppoOutos que a Trieaearl coloca a 

disposição do público consum-dor, destac^m-se:

- Linha telefônica.

- Aparelho priscipaL: é um aparelho instalado na ponta 

da linha telefônica.

- Extensão interna: aparelho telefônico adicional insta 

lado em qualquer ponto da residência ou escritório.

- Extensão externa: instalação de aparelhos telefônicos 

adicionais, utilianido o mesmo número do aparelho principal, em 

edificações distintas daquela onde está este telefone, desde que 

os locais sejem atendidos pela mesma central telefônica.

- Aparelho decorativo: trata-se de aparelhos telefôni - 

cos diferentes do padrão utilidade nas instalações aniaiais e que 

podem ser obtidos para fins de decoração ou outros.

- Busca autoiPtLca: siseema que perm-te a programação de 

várias linhas telefônicas em um único número chave. As chamadas 

chegam automitaaomentr ã linha que estiver livre, evitando disca 

gem sucessivas para números diferentes.

- Caixa coletora: facilidade colocada à disposição do 

cliente que pode preencher um cheque sop-tai à empresa, no valor 

de sua conta meesa!, anexar a conta ao cheque e deposo-tá-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 Comutação Telefônica): n uma 

central privada que interliga os setores de uma emuatel através 

Ie ramei s. Ex: PABX, PBX, KS.

- CTC (Ceniral Telefônica Csramáetúá,ra): é uma central 

telefônica simpli^talc, qun se interliga a uma central lublitã, 

através dn linhas, troncos, rer’m.tldis a instalação dn telefones 

assiiencicit com números idiiviinalizaise, que csmtrrtilh^u os 

troncos da central pública para acesso a Rede Nacional de Telefo 

dia.
- FeC.e-Faci1: aparelho telefônico destinado a ligações' 

iiltsrnabíliõs, onde um cronômetro digital aospllis ao aparells,re 

gistra o tempo dn chamada. É geralmente instalado nm bares, far- 

eícias e lojas, formando uma rede áe postos telefônicos autoriza 

dos pela Ttltotará.

- Fio longo ou cordão extensivo: taata-et dn um fio mus 

longo qun o convencconêú., qun interliga o aparelho telefônico à 

roseta ou tomada fixa na rlke(le.

- Sigilo: não figura o numero do telefone, nome e ende

reço do cliente, nm lista telefônica, no serviço dn auxílio 'a 

lista (102) n nnfo:lmaisa (144).

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

- Salto: osdststs na iUssõ^o dn um eidaá caraottnaeei- 

co quando dois teásfoiet estão nm touunloação e um delns é cha

mado por terceiros.

- Telefone sem-público: aparelho telefônico que, me

diante o acionaundts dn uma chave seletora, funciona ora como te 

lefoin público, ora como pM^c^a^ Exclusivo para clientes não 

rteiitdo'iaae.

- Telefone duplo: siseem. qun períte a instalação dn 

dois aparelhos telefônicos funcsoulnds sob o mesmo número. En

quanto um delns recebe chamadas, o outro tsuentd faz chamadas po 

ddnds ser usados eimaltomtamtnte.
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- Telecard: cartão de credito das sm^P'etat do Sistema Te 

lebres, que pseate ao seu detentor efetuar ligações interurbanas.

- Vidsotsxto: serviço qus interliga o assinante a um ban 

co de dados instalado a um comprador centraP, utilIznldn a pró

pria linha telefônica, permitindo acesso a toda uma gama de infor 

mações atualizadas qus, são mom^adas na tela do aparelho de tslf 

visão do assinante.

Ha equipamentos ou produtos que a Teleceará não inasscia 

liza, mas presta os serviços de instalação e mautençãn,tão 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 memória as 

dez últimas chamadas recebidas com o respectivo horário, transfe

rência de chamadas recebidas apos registradas a um serviço de re

cados na cl)apeanlir telefônica.

- Block-time: é um aparelho programado que determina o 

tempo de ligação de acordo com o desejo do cliente.

- Bloqueador: é um dispositivo que acoplado a um apare - 

lho telefônico individual ou CPCT, impede, a critério do usuário, 

a realização de ligações interurbanas.

- Secretária eletrônica: é um equipamento instalado ou 

acoplado ao telefone com a função de receber e gravar as ligações 

enviadas ao assinante.

Há ainda, os serviços postos a disposição dos assinantes 

e do público em geral, a saber: Axuixlio da telefonista (100), In

terurbano (101), Auxílio a lista (1012), Reclamação de defeitos - 

(103), Pedidos de serviços (104), Reclamação de contas (10(5), In

terurbano a cobrar (107), Tarifas interurbanas (108), Hora certa 

(130), Dicas da loteria (131), Horoscopos (132), Serviço desperta 

dor (134), Telegramas fonados (135), Disque piadas (137),Vsndr de 

trlrfoir (138), Cineaa-prrgaaLçãn (139), Serviço móvel ^rítimo - 

(141), CoIimii cação defeito-telex (143), Informador popular (144), 

D-squeam-zade (145), Ações e dividendos (150), Telefone Público lo 

cal, telefone público DDD, posto de serviço e posto de serviço mó 

vsS .
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2,2. HISTÓRICO DA DIVISÃO DE ESTUDOS DE MERCADO DA TELECEARÁ

Quando se deu início aTriraav, no novo organograma foi 

criada a Divisão de Estudos de DeLParda, ligada ao departamento de 

planejemento técnico da Diretoria Técnica. Esta divisão tinha co 

po finalidade, realczar somente pesquisas de demanda de termi

nais telefônicos, através de duas áreas de aplicação: a demanda 

global e a localizada. A primeira era realizada em todo o Estado 

do Ceará, d segunda , de casa em casa.

No finaC dos anos srtestl,surgLu oMaakrritg na Tele'^^, 

que começou a se estruturar com esta nova filosofia, assip como 

algumas empresas do scseema inclusive a Telecoará. Houve então 

uma mudança de organograma com o departamento comera-dl se estru 

turando pis para o Ma^reting e assumindo a Divisão de Estudos de 

Demanda, que tocnou-sr então, d Divisão de Estudos de Mercado , 

continuando a desempenhar a mesma atividade desenvolvida a^^te^zL- 

orprntr e começando a "engatinhar" nos trabalhos de mercado, con 

tando com um estatístico, um assistente de psgertoaia, dois téc

nico de rede e duas agentes acdPniL^trativdi.

Iniclllmentr o trabalho era realizado palualmrntr, com 

os próprios profissionais cri ando folhas dr codificação, tabula- 

ção, etc. Depois de alguns anos, houve uma nova mudança na eoOpu 

Oupi da empresa, e o departamento come^ial foi dividido em dois, 

ficando um departamento coperccal e um de paReting, que assumiu 

d Divisão de Estudos de Mercado, e que conta aOuaLmrntr copoose 

guinies profissionais: um estatístico, uma odIlmnisOradsPd, duas 

anniotesten técnicas, sendo upa econoimcta e uma ldIImnsstPddora, 

e uma ansiotrstr adImtiLlpativa de nível médio, além de alguns es 

tagiOrCoi das áreas de ddmnistração e estatística. 0 orgão con

ta ainda com um PcrccompuUador para agilizar o trabalho de pes- 

qui sa.
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A mom dos trabalhos realizados pela divisão são do 

rrsrris departamento de uaketidg, sendo a Divisão de Gerência e 

Promoção de serviços o orgão que imis cequáslta pesquisa, pois é 

o orgão que acompanha todos os serviços oferecidos pela em^esa. 

Existem outros setores que eventual-mente fazem pedidos, como o 

Grupo de Tráfego, o Departamento de Recursos Huaunos, a Associa

ção dos empregados e o Departamento de EigtídLaaia de Transmissão.
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2.3.
OBJETIVO PRIMORDIAL DA PESQUISA DE MERCADO REALIZADA PELA TELECEARÁ

A pesquisa de mercado na Tslecenrá está dirigida no senti, 

do dn avaS-dar os serviços atuais, n dn uma ma^nra eis "tí^da" , 

o lançamento dn novos serviços.

Ainda hojs, a Tolecsará, como a aaaoria das eaprstat do 

siteeaa TeLseás, primeiro lança o ssrviço, segundo as ttlectfIia- 

ções da Tsln!rás, e somente depois faz a pesquisa para verificação 

da aceitação destes serviços.

Faz-ss também, pesquisa para definição do peiduti,para di. 

etcicpcr a estrutura do ssrviço, como e o caso, por síeaplo,ar pn_s 

qmLsa dn TP-cartão, qun foi realizada reiseSeaente sntrs usuários' 

dn telefone público local n DDD, parra saber as suas opiniões a rss 

peito da troca dn fichas telefônicas por cartões aasclénécot, sobre 

a p^^rêncic quanto aos tipos dn cartões e a estimação do valor 

quEaeiSativn dn ligações por cartão.

A divisão dn Estudos dn Mercado da Telscsará so faz pes

quisas dn produto, lirecinnãaãt para os serviços. Não se faz por 

nxeaplo, p^quisat dn venda ou dn avaliação dn campanha puSlicitl- 

ria.



  

18.

Abordagem, prática das diversas etapas da pesquisa de mercado na 

Teleceará.
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CAPÍTULO 3

O PROJETO

A Teleceará através de seus departamento, principalmen

te aqueles ligados aos prudutos/1rrviço1 oferecidos 

pela empresa ao público cosium.dor, como o departamento de mark£ 

ting, tem a prrocuraoão constante de sempre csnnoUtar o mercado, 

em busca de fazer uma atllinr destes pco(dutos/srcvlons. E neste 

opnta1o e que se procura a Divisão de Estudos de MeeaaOo,atra.vén 

de seu chefe de divisão que, por sua vez, determina uma dentre as 

quatro gerentes de pesquisa da Llvisão (como elas se Orncp.tam), 

para jutOapentr com a pessoa indicada pelo orgão pequis±tastr e, 

caso seja necessário, com outros orgãos rnvolviaos, discutirem o 

assunto com o objetivo de se chegar a uma definição clara do pro

blema que, se for vaga ou erroneamente definida, invalidarão os 

resuLtados a serem alcançados.

É ipportdtOÍssimc que a gerente de pesquisa faça um es- 

OuOo expl-oatorlo junto as pessoas que têm conhecimento do assun 

to rsOuOaOo, a fim de se ter uma idéia das possíveis causas do 

problema/Opor0uniia1r que se pretende anaLisar, para que se te

nha uma orientação de como preparar o projeto de pesquisa.

Nem OsLi problema exige uma pesquisa de campo, há ca

sos em que se pcOp obter a(s) solução(ões) através de informações 

contidas dentro da própria empresa, através dos departamentos en 

volvidos, do arquivo de pesquisas da Divisão Oe Estudos Oe Merca 

do, ou até mesmo de dados ob0a1co de outras organizações como o 

IBGE - Instituto Braoiiriro de GeDgrafia e Eoladíitcca, a COELCE 

Copepahia de Eletricidade do Ceará, da Fundação Cearense Oe Pes

quisa e Cutura, etc.

' Para aqueles problemas em que não se piir contar somen

te, ou Oe maneira nenhuma, com os OaOos secundários existentes , 

prepara-se então um projeto para a obtenção de dados primários ' 

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

A elaboração do projeto antes da execução dn uma rdsqui 

sa e essencial para qun se itilõ a segurança dn um trabalh-o es- 

tantuaaio. E inconcebível qun se dê ícicío a uma pesquisa sem um 

rlandjamento anterior; poíi até ser qun sn tente, mas ião conse

guira resuLtadcs sotiefctóráce, isto sn conseígur chegar até ao 

final da pesquisa.

Segundo Pasospio 0.0. Belchior no seu livro Planejumen

to e Elaboração dn Projetos, um projeto dnvn rdersnder as segnii 

tns questões: ”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 é um con

junto dn planos dn ação, qun deverão ser seguidos para sn obter 

os reseltados esperados.

0 qun áditruuna cada etapa do projeto é a definição do 

problema rairl 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 poíi surgir um problema qun 

exija uma pesquisa dn ampll^le tal, qun o orgão encarregado dn 

pesquisa não tenha estrutura tnfitisnts para o tmpreendlmeeis. 

Ne^ite caso, deve-se procurar uma nupresa ssptciõlnzalõ nm pesqui 

sa dn mercado. Eidretanto, isso depende muito da política adota

da pela nmpresa.

A Divisão dn Estudos dn Mercado da Toeceará, mesmo não 

possuindo uua grande estrutura, contando com apenas cinco profis. 

ticiait esptciãlizõdos, duas estagiárias, um mcro e um tdr^naá 

dn computador, no icício deste ano executou um atcldletrauents dn 

seus clientes, nos prefixos 223 n 243, na Central da Bezeurra dn 

Mennees, pesquLeadis, aproximadamente, 16.000 (dezesseis Ul) ter 

mn^zis tdltfôdiooe. Na asõliiõáe é um número bastante grande pa

ra uma estrutura como a qun eles possueu, entretanto, eles cons.e 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

21.

guiram realizar. Para isso contaram com os serviços ds 26 (vinte 

e seis) entrevistadores s 10 (dez) jovens ajudando nos trabalhos 

ietsen.ot. Esta façanha so foi conquistada devido ao aàeuncilsl 

plane jumento s complexo projeto qus a antecedeu.

Mas uma vez, não devemos esquecer qus não se pods de

senvolver um projsto sem antes tsr-se mato bem definido o pro, 

blsm.

No projeto dsvs contar, os objetivos ou definição do 

problema, as hipóteses a serem anaLísadas, a aaootra, o método 

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

3.2. A FORMULAÇÃO DAS HIPÓTESES

A hipótese na pesquisa ds mercado pode ssr definida co 

mo uma ou mais suposições levantadas com o objetivo de responder 

as causas ds um problema. Estas suposições são provisórias por

que precism ser testadas através da pesquisa para qus se compro 

ve ou não a sua validade.

A hipótsss é formulada em função da definição do proble 

m e dsve ser dara, ionittSenSr e varificavrl.

Existem dois tipos ds rieótrsrs, conhecidas como: hipó

tese ds eU.iaaae (Hq) f hipótese alternativa (Hp). A hipótese ds 

euiiaaar pressupõe qus a variável qus é objeto ds estudo não sxps 

ts, ou ainda, ao se comparar duas ou mais afirmações ds umr de- 

Seraierdr variável, não existirá diferenças sirnificrtivat seSrs 

elas. Já a hipótese alternativa é o Ipvertl,sepdl as duas por

tanto, exiludsptet; a aceitação ds uma npl-cr na rejeição da ou 

tra.

Pelo seu feuncirdn, poder-se-ia pensar qus há umr ietep 

ção expressa dr hipótsss ds paLidadr ds ser rejeitada, entretan

to não é sempre qus isso ocorre. Uma pesquisa realizada em junho 
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Os 1987 pela Divisão Os Estudos Os Mercado, numa amoosra compos

ta por ess1ta10oo reoidesciain n comerciais para desco^ir até 

qun ponto o cadastro Os rso1nls0so Oa ^1^^^ esteve dnnrOuaii 

zalh*,  tinha formuLade no seu projeto as seguintes hipóteses:

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

ncl leste trabalho.

(Ho) - Não há diferença fundamentei quanto à f1OslCdrOs 

Os lifoLPiaçõe estre os OermLorin Oas clesses reoidenciaC e comei’ 

ciai.

(Hq) - Há diferença fundamental quanto ã f1OslidrOs Os 

infomações entre os term-nais das alasnrn psoIOslcícC e oomrpoi 

cl.

Ao finaL da pesquisa constatou-se a ocorrência da hipó

tese (H0o. Foi após este pesquisa qus a TrLrcrapl resolveu der 

iclcio ao kecalao0amrn1tc Os csoinctOso, já citado ãaOnriormsntr.

Num projeto pode-se conter taeOen hipóteses Os nuLidalr 

e ciOepnaOivco quantas as diversas variáveis estudadas exigirem.

3.3. ESCOLHA IX) MÉTODO DE COLETA DE DADOS

Depois Os Csf1ni1a o problema, onOalelscidco os pljrni- 

vos da pesquisa Os mercado e os elementos qus se quer aojaLrarr , 

restc 0^1^’ o método ou métodos a serem seguidos para alcançar 

os dados ou informações nrcronlrioo.

Ciso se estejc necessitando Os informações Os primrerl’ 

mão para atender a determ-saao problema, estaremos diante Oa bus

ca Os dados primários, caso contráric, se há a possibiiiOlOe Os 

se appovrntap dados anterioLmentn colhidos nm uma outre pesquise 

mesmo qus tenha silo com outro objetivo, estaremos rellilpcdo uma 

investigação Os dedos secundários.
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Existem dois tipos ds pesquisa, r ieSsper f r externa. A 

pesquisa ietseea é realizada quando as informações qus se prsSse 

ds obter encontram-se dentro dr próprir empresa, através dos le

vantamento estatísticos, dos registros contábeis, dr ^^esp^ - 

apeiir ds agentes f llcsntss, levantamento das vendas em perío - 

dos anteriores, relatórios ds vendedores, assim como também, em 

guias, anuários estatísticos, revistas e jornais ds ecsenlaa,eSc. 

sí o tipo ds pesquisa menos dispendiosa, tanto em relação ros cus 

tos como ro tsmpo. aiSeetantt, nr aiorir das vezes as pefo:aHa - 

ções procuradas não se encontram. dentro dr própria paapstd mas lá 

fora junto ao público, sendo necessário fazer uma pesquisa exter 

nr que, ao inverso dr pesquisa ietseea, f -mais dispendiosa no qus 

se refers a custo f tempo.

Os métodos ds levantamento de dados na pesquisa externa 

ais usados pela Divisão ds Estudos ds Mercado dr Teleceará, são 

r ma.a,r direta, a csetsUtr telefônica f a entrevista pessoal, mas 

pldraos fazsr uso ainda dr observação direta f dr experimentação.

3.3.1. A MALA DIRETA

A mela aipsSa musiste no envio, por inrpetpondêncid,dr 

um qustSilsáril ao entrevistado para qus possa respondê-ll à von 

tade f no tempo disponível.

Nr maoria drs vezes, o pepcentual ds retomo destes 

questilsárili é psPadIaaette pequeno, já qus se Ssm qus esperar 

pslr bor vontade do enSpevitSiit em enviar o queetilsárIt ds vol 

Sí a frleprsta, alfm drs possíveis deficiencidi dos co:reeIls f ícs 

da, do índics ds retrsttas qus f vagaroso, rl^dendl esSs método’ 

de coleta ds dados demandar ^ito tempo, pois quando menos se ss_ 

pera, ainda há a possibilidade ds chegar resposta. Uma altsaiSp 

va para ests problema seria a de enviar durs vezes r xí-s o nume 

ro ds quest-OTár^s qus se pretende receber, assia, quando se re, 

csber as respostas psrrsisntatCvas dr aannSra, pasId-se então,pa 
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ra outra fase da pesquisa, e se neste período ainda houver rece
bimento de questionários, estes serão anulados. Intrlizuentr há 

duas desvantagens nesta alternativa: primeiro o custo e muito ele 

vado, segundo porque não se sabe ao certo se, na realidade, os 

qntatiáiiriát representativos da auostaa fazem parte dos que se

rão lníl.ieadoe ou dos que chegarão depois e serão adiU.liss.

Para que se possa ter um aumento do percentual de res

postas, á necessário que se desenvolva um trabalho de incentivo' 

junto ao entrevistado, a saber: o assunto da pesquisa deve ser in 

taaassldta; o questionário o mais e:Lmraif’icaio possível; deve-se 

enviar junto ao questionário uma carta explicativa dos objetivos 

da pesquisa, da necessidade das respostas e do retom^o o uís rá 

pido possível do qneeeioniris seu esquecer, e claro, dos anteci

pados agradecimentos; e iápoátaitíesiuo taubém que o porte do en 

vio do questionário já esteja pago pela emuatel; e que,em alguns 

casos, utilize-se da estratégia de brindes, através de envio de 

lresentrs, ou l^a?ticillção eu um sorteio de raêm.ss.

Um outro problema da mia direta é que neu sempre atin- 

ge-sr o publico certo, havendo uma distorção na ammstta, destru

indo a arrrrtentltividair do universo pois, graalutnta, só se ob 

tem respostas daquelas pessoas que não encontrem difionlilie em 

escrever, que conhecem o problema, que tem uu interesse particu

lar eu responder ou que tenham tempo disponível. Pode ocorrer ain 

da que aquelas respostas do questionário sejam de uma outra pes

soa da casa, escritório, etc., que não daquela a qual foi ietee- 

oionalutnte dirigida a pesquisa.

A Tele^ará utiliza-se deste método para fazer pesquisa 

de opinião sobre a lista telefônica je/ou coleta de informações sm 

bre o aesidldtt através da lista telefônica. A cada dois iios , 

quando se faz a entrega de um novo catálogo telefônico, este ' 

traz, entre suas primeiras páginas um pequeno e simples queesio- 

nário que deverá ser respondido e enviado de volta à Ttáeoeará .
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Contendo questões a coletes Os sugestões s reaCapaçõeo, roOeo ques 

ticilrics são importantes para a Teleceará no sentido Os msLhor1

atenCer seu publico oooo^l^d^cOoo1. Como o taticogc s distribuícLc pare 

todos os cssIiicOso, o Lueetloncrlc alcança todo o publico oes.s^mt 

dor, o qus s uma. grasOr vaitagem. É clero qun apenas uma parte Oo 

público responde s envia o questionário Os voltc, os moClvos nos

já en0ud£pon estsrioIPneto. Entretanto, pcra a Teleceará, mesmo uma 

pequena parte Os Lurotiatlr1oo recebida a valiosc.

3.3.2. CONSULTA TELEFÔNICA

A aonsnltr telefonicc cotoioOe numa cplicação Os LurnOio- 

núric através Os ts-sfone, restring-Oa, portanto, cprncs aqu-eees' 

qus o ceoouem.

Para a Teleceará, qus possui quase qus a OcOcCicicdn Os seu 

público aosnup.dor ateaC figunodo na Listc telefônica, com ex-ces

são dos tesoepOorsn Os outros oorv1ças como os postos Os serviço a 

OoCofanes púbicos r, a clero, os cotsuéqdores sm loOsnataL, nste. 

método não S tão limqaOar quanto para outres npmreoas qus não es- 

Oão no pcpo da telefonia.

Eitrrtanto, a Divisão Os Estudos Os Mercado Oa Telace-rá' 

são o et1Cizl com muita frequência, porque depende muito Oo tipo Os 

pesquisa qus será reaiizaOa, pois são s aconselhável usI-Io para 

pesquisas pis profundas, s sim para aquelas maLs simples, Isvido 

entrr outros, aos seguintes motivos: o LereOionária Onvn ssp lan- 

tasOe simples e Os poucas perguntas para qus são sr corra o risco 

Os Oer o 1oCofcts OrnliglOo caso o entrrvinOaOo fique aetedildo;po 

Os cco^e’ alnOa qus a pessoa qus atinOc o telefone são sejc o sle 

mento InPlcaPc ou ieoeelio para rrsposOrr a pesquisa; a como são há 

o confronto "olho a olho" são sr piOs sabrr ao certo sn as reolco- 

tes estão sendo n1saepan. É por soOe mooivo qus são s aconselhável 
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fazer perguntas muuto pesirei- ou ds ordem rloeômla f Iscidi, o 

qus já não ocorre coa perguntas sobre opinião, pois neste caso o 

entrevistado se sentf xpís à vontrde para responder o qus psíI - 

rnsntf pensa. E ainda, pedidos ds sugestões dificilmente são res

pondidos.

È considerado o método mas rconômíco f ds nais rapidez 

ds iSi■U.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 aplicação ds questio 

nsril pelo entrevistador "carr a cara" coa o entrevistado.

0 questisnáris f o entrevistador são fatores prepnnas - 

pastsd neste método ds coleta, portanto, prrr qus els seja sficp 

ente é necessário, além ds uma correta seleção dr rmootra, um 

questionário bem elaborado f um entrevistador experiente no ser

viço.

É o método ds ador custo, pois tpaLlilha coa uma squips 

ds éetPsviitidtpeI delec-snados. hO as despesas ds virgsm f ds 

retornos ao mesao local, quando não se seionepr o sntPévitSdit em 

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

Mesmo coa o rlSo custo f coa m.ãor lentidão na coleta ds 

resultados, é o método m-is uSPiziado réld aiorir das empresas, 

deilutdvs r Tslecerrá, qus rsalCza d maor parts ds suas pesqui

sas através dr se^:eeVLtSa pessoal, dsvídl ro fato ds se Secr van 

trgem ds colher o maior número ds cnfocmiações possíveis, deeido’ 
à possibilidade ds um questissáris miis longo, dl fm drs observa

ções detectadas psLps entrevistadores sobre os entrevistados, os 

locais lndr moram ou trabalham, o qus posouem, etc.,0 maor cis

co dd entrevista pessoal recai sobre o ioapneSamsntl do entrevi s.
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tador, pois pode ocorrer casos eu que ele idf’lntdoit ou distorça 

as respostas do entrevistado, ou iíiíi, e^lsiifqque as respostas' 

de algum questionário. Eitretanto, não é sempre que isto aconte

ce, basta a empresa ter o cuidado na seleção dos seus entrevista 

dores, além de realizar uma perfeita supervisão do trabalho de 

campo.

3.3.4. A OBSWVAÇÃO DIRETA

A observação direta csnieetr na coleta de informações a 

respeito do comportamento ou atitude das pessoas, diante de de

terminado fato, através da observação direta r íupi^íI.,seu que 

as pessoas percebím. que estão sendo observadas. È iupprciaá por

que pelo fato de não haver trocas de palavras entre observador e 

observado, não co^:at-st o risco de que aquele confunda ou influ

encie indevidemente as atitudes deste. No entanto, e limitado ' 

quanto ao numero de informações colhidas, além de não ser fácil 

emosodaaa observadores capazes de captar r interpretar os aspec

tos mis iupcntantts do ioppsatautntá do observado.

Pode-se observar o uso do método de observação na defi

nição da melhor estratégia de vendas através, por exemplo, da co 

locação ou não dos preços nas utacaisoils expostas na vitrina. 0 

objetivo, neste caso seria observar se esta estratégia inibe ou 

não o cliente na decisão dr entrar na loja e comprar. A observa

ção r utilizada também, r rriiiiraluente, na verificação e conta 

gru de m^riais ou produtos eu estoques, nas residências dos 

isdsaidsaes, no cimércti, etc.

(Quando do aeoaiastramento dos clientes da ^^cearaies 

te método foi uuito usado para isditatrr a veracidade das infor 

maçoes do entrevistado, quando da visita do entrevistador à sua 

resid^cra ou local de trabalho.
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3.3.5. A FXTWIMENTAÇÃO

A experimentação aensinOr na exposição Oe uma Ortrrmina 

Oa experiencia, idéia ou soviOaOr, em termos Oe produto ou serv— 

ço, diastr Oe um d^m^ma^ntr csntrsPais, olnervlnOo a sua reação.

3.4. A DETERMINAÇÃO DA AMOSTRA

Geralmanta uma pesquisa Oa mercado são asvolve um levas 

Oamettp completc com toOo um universo ou popcUaa!ão, ou seja, com 

todas as pessoas, reiidinaios, comércios, rtc., que estão na sm- 

ra Oe uma investigação, por possuírem pelc pesos uma caracterís

tica em comum. Como por axamplo, os usuários de OeCefssei em For 

Ollezl. Quisticsa-sr antão, por que são fazer este levantamento' 

iommletc?É simples: primeiro, porque os custos seriam elevadíssc. 

pos, olam Oa demora Oe execução Oa pesquisa; segundo, a princC - 

paPmantr, porque poOe-sr fazer este levantamento apenas através 

de uma amoiira, que pcOp sip definida como um sub-conjunto Oo 

usivamo, a os reiuctacloi Oo lavaeOlmento da orncotra srrão rerré 

lentotivoi Orssr usivrrso.

Up exemplo iteeres1osOr 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 pôs baoOlnOm sai na sopa, toma da 

uma colherada, prova-a, a tica conclusões qua sr referem são so

mente à pequena amootra, mas à sopa total prrparaOa. Qua facca se 

são confiasse sa sua apootra? Taria qua tomar toda a icro para sa 

brc quanto sai contém!".

A segurança Oo pesquisador em reld.oãn à apootra não de

pende llratamentr Oo seu tamanho-, mas Oa sua sa-ação. Ou seja, 

sam sampra os criultaiol so srrão satisfatórios com uma granOa' 

amootra ou inoltiofaOÓrio com uma pequena amoosra, tudo vai da - 
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ppnddr do critério usado para r seleção das ueiliclet ae.o-Srais, em 

bora, estetitiiirmentn, quanto pior for rmontrr menor será o srro 

paenoSrrL. Por outro lado, o que depende dipeSc f peopneiinnalpente 

ao tamanho da apnntrr são os custos f r duração dr pesquisa, pois, 

quanto maior r a^ootra, maior r quazetilada de questinnárint f de 

sntrsvittadiess, f mis longo será o tempo de execução; f quanto’ 

menor for a amootra, acontecerá o inverso.

3.4.1. COMO DETERMINAR 0 TAMANHO DA AMOSTRA

Prrr os pesquisadores mis experientes r tarefa de aeSee- 

mnar o tamanho de uma aaootrr não é um "bicho de ssts cabeças", 

pcís as experiências coa pesquisas passadas represenS^ um verda- 

lsire acumuLo de -neh.acimsntnt teste sentido. Mas, prrr aqueles que 

não possuem estc experiência, assim coao não tfm mótos snehncipne 

tos estatísticos, Sal tipefi tneei-te um tanto difícil, mas não im

possível.

Não é pretensão destf Srebelbc, entrar en pormenores de 

fornuLas a cálculos estatísticos, mas apenas apresentar ao leitor 

algumas formas de coao letsrmínar o Pxeanbe de uma rmnotra.

0 'primeiro passo, antão, será a definição do Samaeho dr 

população ou ucifersc. Há dois casos r serem considerados: primei

ro, o numero de elementos da população é inehecido, pois é finito; 

seguido, o numero de elementos da população é ltsconhsciPi por ser 

iefiniti ou muito rmpla. 0 segundo passo ssrá definir r proporção 

de ocoorêncie do eveeSo que se pretende estudar, que é representa 

do por p f o seu inverso, r não ocorrência, é representado por q. 

Quando já se tsn uma idéic dsstas proporções, atreves de sxperiên 

cias cop pesquises passadas, oSinol. Se não, é recomendável basear 

se nas proporções p = q = 50% que representa o máximo dr propor - 

ção de ocorrência de cada evento drdo que são mutuaasnte sxclulse- 

tes. 0 tspcsdpo a ultimo passo sará deterp-nar o grau de seguran
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ça ou confiança e a margem de erro da amostra que sao, e daro, 

inversamente proporcionais. Geralmente o grau de confiança gira 

em tomo de 90% a 99,9% e consequentemente a margem de erro, de 

1% a 10%.

Definida todat estas variáveis podemos determinar o ta

manho da amootra através de formuLas ou tabelas. Dentre elas, ve 

jamos as seguintes:

- Determinação por formulas estatísticas:

- Quando a variável e do tipo contínua:

1^) Para uma população conhecida:

n =
2

N (ts)
2 2 

Nd + (te)

2^) Para uma população desconhecida:

Onde:

n = tamanho da amostra

N = tamanho da popuLação

d = erro da amootra

t = coe ficiente de confiança na distribuiçãs 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-padrão.Pode-se ob 

ter uma estimativa de s atravet de uma pesqui- 

sa-piloto ou pelo conhecimento dos valores ex

tremos (máximo e~mLnimo) dos elementos.

- Quando envolve grupos de variáveis classificatorios' 

(imrcas, sexo, profissões, idade, etc):
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1â) Para uma população conhecida:

s -
2 

Z Npq
" 2 oNd + Z pq

2&) Para uma popuLação OrsconhaciOa:

OnOe:

s = tamanho da amo ostra

N = tamanho da população

O = erro da amootra

p = r^ro^ão ou pepcenteai Oo rmnU^Oaao que se pco 

cura.

q = 1 - p ,
Z = a■lcinna da curva normal associado à pasbabbl11a 

Oe (1 - ) Oa sr comerer, no máximo, um rrro

igual a O.

- Determinação por Ollmlan estatísticas:

1&) Para um população lonhacido:

Para os va-sréi Oe p = q = 50%, a apii caniOo o foreiu

la n = _____ pqN______ , amostramos duas Oalrlas referentes o upa
2

S (N - 1) + pq

margem de confiança Oa 95,5% a Oa 99,7%, extraída Oo livro "ta-

llen for 1OaOCsO1cOt"' Oa H. Arkin a R. Callom.

Para sr 1ptermator o tamanho Oa amootra pela tabelavais 

ta sabrr o tamanho Oa população a o margem de erro da amooOpa-Et 

tão, troça-ia uma linha cata, Oo valor corrporoedentr à popula - 

ção na 1® coluna, iOÍ o valor qua sr encontra na mesma dirrção , 

dentro Oo coluna Oo margem de arro OefisiOa. 0 valor Oesta Cnter 

srção será o tamanho da .rnoma para um coeficiente de confiança 

de 95,5% (Oalala-1) ou de 99,7% (Oalall-2).
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Exemplo:

- Para una população de 5.000 elementos que se utillaas 

de telefones públicos suma certa área, o tamanho da ap^sra coa 

ups, margea de erro de 5% f um coeficiente de confiança de 95,5%, 

teri- 370. (Ver SilsSe-l). E prrr un coeficiente de segurança, 

aieda pior, de 99,7% teedi 763.

Como estas ppas tabelas so são vClidss para o=q=5O%, 
quando se Sivar un p<50% cplisc-se c fo'rpu.a 4 ]p(l - p)], mui Si 

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

No ccso do exemplo anterior, para um p=30%, a o coefi
ciente de -nefiança de 95,5% flcrrli setão, 4 ] 30% x70%] =0,84 x 

370 =311, a coa o coeficiente de 99,7% flcarli então, 4 | 30% x 

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

- Prrr upc popuLação l.ssceehscila:

Para os valores de p = q = 50% a os coeficientes de coe 

fiança 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 confiança de 99,7%, é constitul- 

dc na base do erro máximo -netantian (E) de 3 signa (o*) , ou se

ja, o sppo é estalelscilc en três vezes o valor do ls^ic-palrac 

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

Para o coeflcieets de confiança de 95,5% temos umr ou- 

SPi talslc (Talelr -4) extraída do livro Pesquisa de Mercado, de 

Gufr_ifl^ppn TaIrisiaPS) f que foi elaborada coao c tabele r-teri- 

or, soníctltuíds coa base eo erro máximo ceiPESfpsp^^il^c (E) de 2 sig

na (o), ducs vezes o valor do lstvii-pade^eín médio, e seus va-
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lores foram calculados com base na formula: N = •
E" '

Como funciona estas tabelas:

Na primeira coluna encontram-se os valores de E (limites 

de erro) e na primeira linha, os valores presumíveis de p e q. 0 

valor de interseção entre estes valores será o tamanho da amootra.

Exemppo:

- te presumíssimos uma frequência do fenômeno considera

do em p = 30$, um coeficiente de confiança de 99,7$, e se o erro 

tolerado foste de 3$, Serãpmos então, uma amostra de 2s100; caso 

o coeficiente de confiança fosse 95,5$ a ãmssSra seria 933_.

Agora que temos uma idéia de como determinar o tamanho de 

uma, amoosra, o proximo passo será escolher o método de seleção' 

dos elementos desta amootra.
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TABELA 1

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

Coeficiente de confiança de 95,5%

Amplitude da 
população 
(universo)

Amplitude da amostra com as margens de erro 
acima indicadas

±1% ±2% ±3% ±4% ±5% ±10%

2?2
i

83
1 000 — — — 385 286 91
1 500 — — 638 441 316 94
2 000 — — 714 476 333 95
2 500 — 1 250 769 500 345 96

3 000 - 1 364 811 517 353 97
3 500 — 1 458 843 530 359 97
4 000 — 1 538 870 541 364 98
4 500 — 1 607 891 549 367 98
5 000 — 1 667 909 556 Í37O) 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 1 034 600 390 99
20 000 6 667 2 222 1 053 606 392 100
25 000 7 143 2 273 1 064 610 394 100

50 000 8 333 2 381 1 087 617 97 100
100 000 9 091 2 439 1 099 621 398 100

CO 10 000 2 500 1 111 625 400 100
p — proporção (em percentagem) dos elementos portadores do caráter 

considerado. Se p é < 50%, a amostra pedida é menor.
Nota. Quando não é indicada a cifra significa que a amostra deveria ter 

uma amplitude superior à metade da população, o que equivalería 
a estender a pesquisa à própria população.

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

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

Guglielmo Tagliacarne.
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TABELA 2

TiIi-i s° 2- — Tabela para a determinação da amplitude de uma 
amostra tirada de uma população finita com margens de erro de 
1%, 2%, 3%, 4% e 5% na hipótese de p = 50%.

Coeficiente Oe confiada Oe 99,7%

p — proporção (em pmpamstlgrm) dos elementos portadores Oo 
caríir’ considerado. Sa p é < 50%, a amostra pedida é menor.

Amplitude da 
população 
(unLvrpoo)

Am 1LOede da amostra por margens Oe erro iclpi 
isOLcaOas

± 1% ±2% ±3% ±4% ±5%

500
1 000 — — — — 474
1 500 — — — 726 563
2 000 — — — 826 621
2 500 — — — 900 662

3 000 __ 1 364 958 692
3 500 — — 1 458 1 003 716
4 000 — — 1 539 1 041 735
4 500 — 1 607 1 071 750
5 000 — — 1 667 1 098

6 000 2 903 1 765 1 139 783
7 000 — 3 119 1 842 1 171 798
8 000 — 3 303 1 905 1 196 809
9 000 — 3 462 1 957 1 216 818

10 000 — 3 600 2 000 1 233 826

15 000 aaa 4 091 2 143 1 286 849
20 000 — 3 390 2 222 1 314 861
25 000 11 842 4 592 2 273 1 331 869
50 000 15 517 5 056 2 381 1 368 884

100 000 18 367 5 325 2 439 1 387 892

oo 22 500 5 625 2 500 1 406 900

Vmja-sm nota na tllrll preamdrsoe-
Fonte: H. Arkln a R. Coitos, Tables for Statisticians.

Extraída Oo livro Pesquisa de Marcado: Técnica a Prática, de 

Geulimlpn Tagaiacarme.

i</



 
 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 
 

 

 
 

 
 

Tabela 3 — para populações 
Inflnltas ou multo 
numerosas.

Extrato parcial da tabela elaborada pelo 
de elementos incluíveis em uma amostra 

99,7%) que o resultado esteja contido 
primeira coluna.

Formule
Coeficiente de confiança de 89,7% (3 sigma).

Harvard College para estabelecer o número 
para estar praticamente seguro (segurança de 
nos limites de erros (—) indicados na

£•

Limites de erro Valores presumíveis
— 3 7 em

(E)
%

»l99 •M 1/92 s/w >1090

OI . • . 89.100 176.400 261 900 345 600 417.500 810.000
0,2 .... 22.275 44-100 65.475 86.400 106.875 202.500
0.3 .... 9.900 19.600 29.100 38.400 47 500 90.000
0.4 . . . 11.075 16.369 2 1.600 26 719 50625
0.5 .... 3 564 7.056 10:476 13 8.4 17.ICO 32.400

0.6 .... «•475 4.900 7 '75 9.600 11.875 22.500
0.? .... >818 3.600 5 345 7.053 8.724 16.531
0.8 .... >■392 2.756 4.092 5.400 6.680 12.656
0,0 . . . . 1.100 3.178 3 '33 4.267 5.278 10.000
1.0 . . . 891 1.764 2.619 3.456 4 '75 8.100

*1.5 .... 306 784 1.164 '356 1.900 3.600
2.0 .... ”3 441 655 864 1.069 2.035
2.5 .... 143 282 419 553 684 1.296
3.0 .... 99 196 291 384 475 900
3.5 .... 73 144 —14T- 282 349 ---------

4.0 .... 56 110 164 216 267 506
4.5 ... . 44 87 129 >7» 211 400
50 . . . 36 7» J05 >38 •7» 3'4
6.0 .... 35 49 73 96 119 ”5
7.0 .... >8 36 53 7» «7 165

R.o .... 34 38 4» 54 67 ”7
9.0 ... . ] I 22 3' 43 53 300

10.0 .... 9 18 26 35 43 81
1 5.0 .... 4 8 12 >5 >9 36
20,0 .... 2 4 7 9 XI 20

25.0 .... 1 3 4 6 7 3
30.0 , . . . I 2 3 4. 5 9
35.0 .... 0.7 X 2 3 3 7
40,0 . . • . ©6 3 a 2 3 5

de 'p e q em % (p + g = 100)

>3/»3 20/80 «3/7J 50/20 H/«5 40/60 43/33 30/5»

1.147.500 1.440.000 1.687.500 I.890.000 2.047.500 2.160.000 2.227.500 2.250.000
286.875 360.000 , 421.875 471.500 5”.®75 540.000 556.875 562.500
127.400 160.000 187.500 210.000 227.500 240.500 247.500 250.00O
71.719 90.000 105.469 118.125 127.969 135-000 139 219 140.625
45.000 57.600 67.500 75.600 81.900 86.400 89.100 90.000

31.875 40.000 46875 52.500. 56875 60.000 61.873 62 500
23.418 29.388 34 439 38.571 41.786 44o82 45.459 45 9'8
17.930 22.500 27.367 19.531 ■31.992 33 750 34 805 35 '56
14.167 17.778 20.833 25 178 26.667 26 667 27.500 27.778
”•475 14.400 16.875 18.900 20475 21600 22.'75 2 2 «0*

5.100 6.400 7.500 8.400 9.100 9600 ; 900 10 n .v
2.869 3.600 4.219 4.725 5 119 5.40° 5.569 5 627
1.836 2.304 2.700 3'<”4 3176 3 456 3 564 3 6c*0
7.275 .I.600 1.875 2.100 1 175 2.400 2.475 2 500

937 1.176 1 37' M543 1 671 • 764 1 818 1 837

7’7 900 1.055 1.181 1.280 1.350 1.39' 1 406
367 711 833 933 1.01 t 1.067 1.100 I. 111
459 5'6 675 756 819 864 891 CK'O

319 400 460 535 569 600 619
«34 294 344 386 418 4 4! 4 55 459

«79 ”5 364 295 320 338 348 312
14» 17S 208 133 263 267 175 27"
”5 144 169 1 Rü 105 :i6 ”3 ”5

51 64 75 *4 91 96 99 100
• 9 36 42 <7 5< 54 56

18 13 '7 30 33 35 36 36
•3 16 10 2 1 13 *4 15 15
9 12 14 15 17 18 >8 18
7 9 11 12 13 «4 14 >4

Extraída do livro Pesquisa de Mercado: Técnica e PrrSica, de Guglislmo Trgliaiaps.
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Tabela 4 - para populações 
Infinitas ou multo 
numerosas.

Tabela por nós elaborada para estabetecer o 
uma amostra para estarmos suficientemente 
o resultado esteja dentro dos limites de erro

número de elementos que serão incluídos em 
certos (certeza ou confiança de 95,5%) de que 
(±) fadfcados na primefra coluna.

Coeficiente de confiança de 95,5% (2 sigma).
Formula; V - 4p t

E‘

Limites de erro Valores presumíveis de p e 0 em % (p + a = 100)
■* 2 o em %

“w •/w 1/0 4/96 S/W I1/S] ao/to «1/71 10/70 M/4j 40/60 .1/11 So/30

° I e •• 0 • > • 39.600 78.400 116.400 133 600 190.000 360.000 31°.°°° 64 O.OOO 73°-o°o 84°-°°o 91°.°°° 960.000 99°-0°° 2 .000 000
0.2 . • » • e e • 9.90c 39 600 29.100 38.4o0 47.300 9°.°o° 127.300 16o.o°° 187.300 21°-°°° 227.3^ 24°.0°° 247.300 ’3o.oo°
OJ • • e • • e • 4.400 8 711 «933 17.067 21.111 40.000 36.667 71.111 83 333 93 333 101.111 T06.667 110 000 111.111
0.4 • • • • e e • «•4 73 4.900 7-273 9.O00 «1.873 32 300 31873 40.000 46.873 32.300 36 873 60 000 61.873 62.300

05» • ••• e e X.584 • 4.656 6.144 6.600 O3-4OO 20.400 23.600 30 000 33.^0 36.400 38.400 39.600 4^1000
O.6 • • • • e » • 2.100 3.17a 3-'33 4.267 3.278 10.006 >4.167 «7-778 20.833 23-333 23.278 26.667 .’7 300 27.778
o.j • • 808 1.600 3 376 3 ■ «33 3-878 7 ■ 347 10 408 13.061 13 306 «7 «43 28-377 19.39’ 20.204 20.408

• • ••••• 619 13’5 1 819 2.400 3.969 3.633 7.969 1°.0°0 11.719 13.123 14.219 13.000 13 469 136’3

0.9 • e • e • • • 489 968 >437 1.896 3.346 4 444 6.296 7-901 9 «39 10.370 «1.233 11 832 1’.2’’ «.346
1.0 • • • • • • • 396 784 1.164 «336 1 900 í-6: 3.100 6.400 7.300 8.400 9.100 8.600 9.9OO 1°-0°°
«.•.............................. 176 348 317 683 ■44 1.600 2.267 2.844 3 333 3 733 4 044 4.267 4.400 4 444
2,0 • •••««» 99 196 - 291 384 473 900 > >73 1.600 «873 2.100 2.273 2.400 «•473 2.300

2.5 «3 113 1B6 246 3O4 376 816 2.024 1.200 «344 1436 «-336 « 384 1.600
3.o • • • •••• 44 «7 129 >7» 311 400 367 7« 833 933 1O11 1.067 1.100 l.11l
3'3 • • e e e • e 3» 8T“ 96— «3 «33 394 416 3’2 612 6U» 743 784 808 816
*.0 • e e • • • • «3 49 73 96 119 333 3«9 400 469 3«3 369 600 619 6’3

4>5 • • • • • e • 30 . 39 37 76 94 178 332 316 370 4«3 449 474 489 494
3 0 * ■ •••» « 16 3< 47 61 76 >44 204 236 300 336 364 384 396 400
6.0 • •••••* II 33 .V 43 33 100 142 «78 208 «33 «33 267 «73 «78
J.° • e • • • • e 8 16 «4 31 39 73 104 «31 >33 «7« 186 196 20’ ’04

®«o • •••••• 6 13 18 14 3° 36 80 100 1 >7 131 14’ 130 «33 «36
9.0............................• 3 10 14 19 «3 44 63 79 93 «04 112 119 122 «’3

10,0 . •••••• 4 8 12 «3 >9 36 31 64 73 83 9! 96 99 100
1J|0 • • • « « • e 2 3 3 7 8 16 >3 28 33 37 40 43 44 43

10.0 ••••••• 1 3 3 ' 4 3 9 «3 16 9 . 21 «3 «4 «3 23
’3° • ••«••• o,6 1 * 2 3 6 6 12 12 «3 13 «3 16 16

TA
BELA

Extraída do livro Jpsqqmsa de Mercado: Tecnica e PraiCca , de Grugielmo Taagiacaraie.
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3.4.2. SELEÇÃO DA AMOSTRA

Existem duas classes de seleção de amostras: a probabi- 

lística e a não probabilística.

A seleção não probabilística connraria os princípios cj_ 

entíficos da amsoSrãgem, e permte tendenciosidade na seleção e 

estimação dos elementos da ãmsoSra: portanto, não é aconselhável 

a sua aplicação.

Os tipos nais frequentes de amostiagem não probbbilísti 

ca tão:

- A^oostra intencional: quando se seleciona uma aioo^a 

que na opinião do pesquisador e representativa da população.

- Amostra de convennência: quando são selecionados os 

elementos mais acessíveis ao pesquisador, de acordo com as conve 

niências sociais, econômcas, físicas, etc.

- Aaostragem por quotas: quando se estratifica o univer 

so e se distribui a cada entrevistador certo número de quotas de 

entrevistas a serem executadas em cada extrato, que devem ser le 

vantadas entre pessoas com as mesmas características: sexo, ida

de, profissão, etc. É o entrevistador que escolhe ao ac^isoaspes 

soas a serem interrogadas, desde que estejam dentro das caracte

rísticas pedidas.

- Amstra de voluntários: quando os elementos da amos - 

tra apresentím-se voluntariamente para serem entrevistadas.

A amootragem mrobabilístitã e aquela baseada em princí

pios científicos, 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 homogêneos ' 

são selecionados ao acaso. Pode ser obtida através de qualquer ' 

dispositivo aleatorio, como por exemplo, sorteios de cartões ou 

fichas numeradas de 1 ate N.
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- Amostra sistemática: quando os elementos sao selecio

nados através de intervalos pré-estabelecidos. Uma mamera de 

realizar esta tarefa e dividindo o tamanho da população pelo ta-
Ntamanho da amoítra = — .n

Exemplo: N = 100, n = 40

Intervalo = 100 = 2,5 ou 3. Então, a cada intervalo de
40

3, escolhe-te um elemento.

- Amostra estratifccada: quando divide-se a população em 

extratos de cãnãttlrísSicãs 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 não 

ter iguais em numero.

Estas várias maniras de seleção de uma amsstna podem , 

inclusive, ser utilizados em conjunto. A Divisão de Estudos de 

Mercado da TeLltlará geralmente utiliza em suas divertas pesqui

sas a ãmsotra casual simples devido ã homogeneidade da população 

que a empresa ora atinge. É claro que a escolha do método de se

leção depende muuto da finalidade da pesquisa. Um exemplo disto 

são três pesquisas realizadas pela Tllltlará utilizpds métodos 

diferentes: Numa pesquisa de cadastro, atilioou-se a apostna ca

sual simples; em uma outra sobre implantação de serviços Digita

is, utilizou-se a apssSna por conglomerado seguida pela amostra' 

sistemática, assim como numa pesquisa de opinião so^e as listas 

telefônicas, utilizou-se a amolra lstnãtifttadã seguida da sis

temática.

0 tamanho da apootra, assim como o método de seleção ado 

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

Chegamos a um ponto crucial na pesquisa de mercado, os 

Custos. Sabemos que, se tivermos um planejamento bem feito, pro

fissionais especializados, o método ideal de coleta de dados, um 

questionário bem estruturado, entrevistadores treinados, a amos

tra determinante do universo e se o investimento fitantlins não 

for o suficiente, não teremos condições de arcar com os custos en 

volvidos na pesquisa e, portanto, não teremos como realizá-la^.! 

lo menos como se espera. Quomto npis se investe num . trabalho de 

pesquisa, mzor terá a probabilidade de seu êxito.

Vale salientar que, se há uma estrutura de pesquisa den 

tro da empossa, como ocorre com a THep^ará, os custos serão bem 

menores do que se for contratada uma empresa lsmlctalizãdã. A Di

visão de Estudos de Mercado da Teimará, tep algumas experiên - 

cias neste sentido, quando em virtude da realização de dltlrpi - 

nadas pesquisas, fizeram um llvanSãnento dos custos junto a uma 

empresa espllttãlizãdã em pesquisa, e descobriram que estes te- 

riím cinco vezes maiores do que se fossem realizadas pela,pro - 

pria divisão. Optaram então, por fazê-las eles mesmos, pois no 

que se refere a custos, a divisão de pesquisa precisa mziter um 

certo limte mínimo, que não prejudique ao perfeito andamento' 

das pesquí-tas, mas que não ultrapasse a previsão de verbas apro

vadas pela empresa para pesquisas no ano corrente.

Os curtos de uma pesquisa de mercado são divididos em :

- Custos Dretos: confecção e aplicação de questionárp- 

os, oiteliãl de expeúdente, etc.

- Custos Indiretos: remuneração dos pesquisadores espe

cializados envolvidos na pesquisa: estatístico, admuistrador ^s. 

slellnll técnico, etc.

Apos Slr-ee calculado e detalhado todos os cu^-tos, pre- 

para-ts então, um crsnsgrsmã de custos, servindo-te o poSeio’ 

miis adequado à situação.
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Exemplo do Cronogra^a ds Custos: 

(Pelo Método ds GANTT)

ESPECIFIAAÇÃO
JANEIRO FEVEREIRO

TOTAL
DIRETO INDIRETO DIRETO INDIRETO

Cnnfec.ae Q^al-oná^os 8.000 - 10.0)00 - 18.000

E trav^S adores 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. DURAÇÃO DA PESQUISA

É interessante qus se faça uma previsão ds quanto Sfppo 

será necessário para psalizar umia pesquisa. É claro qus uma pes

quisa ds pequeno portf coletada por telefona levará menos tampo 

para eseiULçãn 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 já foi gasto asf 

a realização do projeto f estimando o tempo qus lsvapá atSaaprf 

senSação do relatório final.
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Exemplo de um CronogTam de Gantt:

Ano: 1988

TAREFAS ABRIL MAIO JUNHO
2 3 4 1 2 3 4 1 2 J. 4 5

1. Anlise do problema
2

L
p

2. Levantamento preliminar

_ P3. Elaboraçao do Projeto ____

P
4. Preparar trabalho de campo

■
P

5. Trabalho de campo .
ií

■

~ P6. Ordenaçao
1

■
r ~ P7. Anlise e Interpretação _

rí h
* p

8. Relatorio 
rí

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 pe_s 

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

0 importante e que se tenha uma idéia do tempo médio' 

que deve levar para realização de cada etapa da pesquisa.

Apos se ter planejado cada etapa do projeto, como os 

seus objetivos, as hipóteses a serem analisadas, a amostra, o 

método de coleta de dados e os cr^onogranas de custos e tempo,d£ 

ve-se então redigi-lo e discuti-lo com o fim de se tirar qual - 

quer dúvida, para em seguida executar o trabalho.

A segur, um exemplo de um projeto de pesquisa paira t£ 

lefonia rural, realizado pela Divisão de Estudos de Mercado da 

Teleceará.
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3.7. Projeto Pesquisa Telefonia Rural

l/>Z /
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riLttlMvWH%« on o>ah* s a

TELECEARA'
airriMA uum*i

Departamento de.Maaketing

Divisao de Estudos de Mercado
4

Projjío Pesquisa Telefonia Ruual-Julho/87

INTRODUÇÃO -

A interiorizaçao das telecomunicações tem sido uma 

busca constante da TELECEARA, notadamente a paatir de 1982 , 

quando cont^a^v^í^mos com 218 localidades atendidas. Para 1987 es

ta previsto o atendimento telefônico em 395 localidades, repre 

sentando um aumento de 81%,. N^a^Uf^le ano iniciou-se também uma 

experiência com o Serviço Partilhado de Telefonia Rural-SPTR , 

para atendimento, com telefone partilhado e rádio, de proprie

dades agrícolas situadas próximo das^repetidoras e de cidades ' 

atendidas por centrais providas de,DDD; sendo instalados, 'até 

o momeeno, 9 si^siti^mas atendendo a 81 propriedades. Neste perío 

do, alem do SPTR, surgiram novas m^ddalidades .. . de atendimento 

(RENAC e MUULTACCESS), o que nos mootra uma tendência de cres

cimento no atendimento do mercado ruraa, atendimento esse que 

trará grandes benefcios ao Estado e ao homem do campo, tais co 

mo:

— dinamiiaçao da eccnomia agrícola; .

--economia de combbstíveis;

- popuSariirçro do telefone;
1

• - fixação do homem à sua coiumundade, etc.

A evolução da telefonia rural no Ceara naó foi a

companhada de estudos específicos que procurassem identificar 

e qusatíficrr o mercado para esses serviços, conhecidamente ne 

cessários aos trabalhos de planejamento.
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3 -

s

IflMMfMCM ’»< r 1 4 a

TELECEARA'
M (I>TCM« TUJMNiCt

OBJETIVOS

• Geral

Quantificar a demanda por serviço, de Telefonia Rural.

. EsppcCficos

- idennificar os meios atuais de comunicação rural;

— determinar a quaaidadeeeficiência dos meios atuais 

de comunicação rural;,. .

— identificar as características desejadas para os

, equipamentos de telefonia rural;

• — meddr a intensidade de uso (existente ou futuro) do

telefone rural;

- cadaatrar interessados em telefonia rural.
• • 

z ' . .
POPULAÇÃO

A população e comppsta pelos proprietários rurais do Ce_ 

ara. So que, ínici^a^.^m^í^t^ie, sera resquisada,arentn, a re 

giao do Carf^:f.

AMOSTRA .

Método de amootragem: casual siopres, com erro de estima 

tiva d=5% e nível de confiança 1- 95%, que. dá um tama

nho da ameotra de 384 unidades.

Seleção das unidades a^oo^itaas: as unidades a^ost^i^is se 

rão selecionadas e^esquisadas durante a Feira do Ccrirà, 

a. ser realizada no perí^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 serão selecionadas entre 

os r^sprietáaist rurais que visiaaeem os stands da feira.
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ttlCCOMlXX^AC^A 00 Cf ARA 5 A

TELECEARA ■< ——

MÉTODO DE COLETA

Os dados serão coletados através de entrevista direta, por 

meio<>de queetionario. • estruturado não disfarçado. As entre— 

vistas serão realizadas por 3 pesquisadores que serão devi 

dainente treinados para esta finalidade, cabendo a cada um 

deles 128 questionários, sendo que 2 deles entrevistarão 43 

exposstores e 85 visitantes e o outro entrevistara 44 expo 

sitores e 84 visitantes. >



- 5
ll (K-A*" *T (-1 »» AWA S A

TELECEARA'
CnpUM f SISTEMA TCLtMAS

CUSTO (Cz $ )

. .Espeeificação Direto Indireto
f

Total

Aplicaçao dos questionários 13.440,00 13-440,00

Confecção dos questionários 414,00 414 ,00

Treinamento ‘2.036,36 ‘ 2.036,36

Pessoal 24-958,78 24.958,78

Diárias 3.432,00 3.432 ,00

Passagens ' 454,00 ' 454,00

Maaeeial de expediente ' 160,64 160,64

TOTAL ‘ • 17.900,64 26.995,14 44.895 ,78



 

6
jfiKi w %* m cc m $ a

TELECEARA'M T(L<MA>

Detalhamento dos custos

Reprodução dos gue^sUo^í^i^ios

. Quantidade de questionários 

. Folhas por questionários

. Total de folhas

. Custo por folha

. Custo total

inclui reserva) 46O

3

1.380

Cz$ 0,30

Cz$414f00

Custo de aplicaçao dos questionarios

. Quuanidade de questionarios • 384

. Custo por questionário Cz$ 35,00

. Custo total’ z Cz$ 13.440,00

Custo de pessoal
%

•

Salario • TTT u Hs , Custo ,

Estatístico 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

Estagiário 2.120,00 13,77 26 ' 358,02

Total 24.958,78

Encargos sociais - 56,20%

Salário x 12 x 1,562
21 x 8 x 11

Obs. Estagxarid- nao tem encargo social
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t<UC<XOMC.*.C>l * CO CURA S »

TELECEARA'
Um»... m (IITIMA TCLIMXi

7

Custo de tr^finasmento

TTT Hs CustoSalário
Acdij.nistrador 16.238,00 164,70 4 658 ,80

Engenheiro 24.364,00 247,12 1 247,12

AssSst. Técnico 13.253,00 134,42 8 1.075,36

Estagiário 2.120 ,00 13,77 4 5 5,08

TOTAL 2.036,36

•

Maateial de Expedient e

Especif icaçao Unidade Quann. Preço '
Uníi. Total

Lápis i? 2 Um 4 1,70 6,80

Rascunho Bl-* 4 2,50 10 ,00

Borracha Va40 Um 4 1,70 6,80

AAeniador Um 4 4,00 16 ,00

Grampo e/grampeador cx 2 2,30 4,60

Caneta esferográfica um 4 4,36 17 ,44
Prancheta

f
um 3 33,00 99 ,00

TOTAL - - - 160,64
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CAPÍTULO 4

OBTENÇÃO DOS DADOS OU TRABALHO DE CAMPO

Elaborado e aprovado o projeto de pesquisa, o pesquisa

dor dá início ao trabalho de execução da pesquisa no campo para 

obtenção dos dados. Este trabalho inclui a elaboração e prepara

ção do queeeionário, assim como a execução do teste-piloto para 

avaliar o questionário; o recrutamento, a seleção e o treinamen

to dos entrevistadores, e a coleta dos dados no campo acompanha

da de supervisão.

4.1. ELABORAÇÃO DO (QUESTIONÁRIO

É tarefa difícil a elaboração de um qusseionário de pes

quisa, porque ele tem um papel primordial no levantamento de da

dos, já que seu objetivo e obter todas as informações neceesári- 

as para a análise. Cabe ao pesquisador, ao elaborar um questiona 

rio, segiir algumas regras gerais, além de sua experiência de tra 

balho neste sentido.

Em termos gerais, um quseeionário deve:

1) Conter uma linguagem simples e precisa;

2) Ser impresso em papel de boa quaLidade e em foimato 

pequeno, para não assustar o entrevistado com o seu 

tamanho;

3) Ter numeração das perguntas;

4) Espaço suficiente para as respostas;

5) As perguntas de ordem pessoal como nome, sexo, idade, 

profissão, posição social, nível escolar e renda fa- 

m~l iar devem constar apenas no final do qusseionário;
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6) Sequência de perguntas encadeadas, ou seja, uma é su 

bordinada a outra, assim, se a resposta da primeira 

for negativa não há razão 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 declarações do en

trevistado são fidedignas;

8) Perguntas dicotômcas, que adrntem apenas respostas 

SIM ou NÃO, pois tanto si toma mais fácil para o pe_s 

quisador na tabulação dos dados, assim como tambemj 

as perguntas de mullipla escolha com várias alt ina

tivas, como para o entrevistado responder;

9) Um outro tipo de pergunta que, embora não

as respostas e nem o trabalho do pesquisador, saper 

gunta di raciocínio aberto, ou pergunta aberta, em

que o entrevistado responde da maneera que quiser, e 

cabe ao entrevistador anotar a resposta liíeralmeene. 

Estas respostas, apesar da dificuldade encontrada ' 

quando da tabulação, são as de maor importância nos 

resultados;

10) A assinatura do entrevistador e a data de realização 

da pesquisa. É interessante também, que na primeira 

página do queetireário venham impressos alguns proce 

dimentos que o entrevistador deve segiir para inici

ar uma pesquisa.

Para uma melhor noção do que seja um questionário depes 

quisa, veja a segir, três exemplos di queitionários elaborados' 

pela Divisão di Estudos de Mercado da Teleceará, quando da execu 

ção das pesquisas de telefone público a cartão, o projeto OPUS- 

Opinião do usuário sobre o serviço telefônico, e a avaliação do 

grau de satisfação das pessoas que se dirigem as lojas da empre

sa, respectivsmente. Podemos observar através dos exemplos que , 

a elaboração de cada questionário também depende da finalidade da 

pesquisa e da experiência e visão di quem o elabora

■ /
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TELEFONt PÚ6L1CC A CÀP7ÁC
PtSQUlSl ENTRE USUÁRIOS PE TELEFONES PÚBLICOS LOCAIS

EMPRESA:____________ _ ___
1 . C õ d i <1 o da emp>ic 4 a

2, NúmcA'o do fu••

Locai da E h t A e v < ô t a :______________

Nome do Entacviòfadon:

Vaia: / /

BOM PIA, BOA TARPE, BOA NOITE
EU SOU ... FUNC1OH&R1O VA TELE ...

ESTAMOS REALT2ANPO UMA PESQUISA SOBRE 
UTILIZAÇÃO PE TELEFONES PÚBLICOS.
ESTA ENTREVISTA ESTÁ SENPO REALI2APA 
EM PIVERSAS CAPITAIS BRASILEIRAS.

NÃO

k-Eirmc-v J

f



 

 

54

2

A- Transcrever cótHgos de idsst1ficação | | | | ' | |
. 0 1 0 2

3. ( ASSINALAR A ALTERNATIVA SEM PERGUNTAR AO ENTREVISTADO)

Tipo de telefone público e localização

1. ( ) T P LOCA L INTERNO

2. ( ) T P LOCAL EXTERNO

3. ( ) T P IU INTE RNO

4. ( ) T P IU EXTERNO

4. Quantas vezes o(a) Sr.(a) utilizou telefones públicos
para ligações locais nos últmos 10 dias ?

1. ( ) NENHUMA
•

5. ( ) 11 A 20

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

3. ( ) 2 A 5 • 7. ( ) MA IS DE 50

4. ( ) 6 A 10
•

8. ( ) NfTO SABE •

%

5. Qu untas fi chas telefônicas o(a) Sr.(a) utilzzou em liga-
ções locais nestes últimos 10 dias ?

1 . ( ) NENHUMA 5. ( ) 11 A 20

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

3. ( ) 2 A 5 7. ( ) MAIS DE 50

• 4. ( ) 6 A 10 8. ( •) NffO SABE
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3

6. O(a) Sr.(a) utiliza telefones públicos para fazer liga-
ções interurbanas com fi chas ?

1. ( ) S IM

2. ( ) EVENT UALMENTE / AS VEZES

3. ( ) NÃO

7. A Tele.... está estudando a substituição dos telefones 
públicos de fichas por telefones públicos a cartão (EX
PLICAR 0 TP A CARTffO). 0 que o(a) Sr(a) acha desta 
substituição ?

1 . ( ) B OM VÍ PA RA 1 0

2. ( ) INDIFERENTE/TANTO FAZ

3. ( ) RUM4 Ví PARA 9

8. ( Sõ PARA QUEM RESPONDEU "INDIFERENTE" NA QUESTÃO 7 )

Por que ? ESCOLHA MÚLTIPLA

1 . ( ) 0 QUE INTERESSA É A EFICIÊNCIA DO SERVIÇO

2. ( ) TANTO FAZ CARTÃO OU FICHAS

3. ( ) USO POUCO TPs

4> ( ) OUT ROS
(ESPEC IF IQUE )

VA PA RA 10
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4

9. (Sõ QUEM RESPONDEU "RUIM" NA. QUESTÃO 7 )

•Por que ? ESCOLHA MO^^LA

1. ( > GCSTO/ESTÒU ACOSTUMADO COM FICHAS

2. ' ( ) CARTÃO É F Rí GILm OLHA/DOBRA

3. ( ) OUTROS
(ES PEC IF IQUE )

10. A substitiiçãr das fichas telefônicas por cartões fará 
com que o(a) Sr.(a) use mis ou use menos os telefones 
públicos ?

1. ( ) MA IS

2. ( ) IGUAL

3. ( ) MENOS

11 • 0(a) Sr.(a) 
pe^rnUir a 
interurbanas

acha que este novo telefone público deve 
realização de ligações tanto locais quanto 
?

1. ( ) SIM

2. ( ) NAO Ví PA RA 1 3

3. ( ) INDIFERENTE

12. Este 
COS ,

fato o levaria a itLizie mais os 
para eenHzie ligações ietelriiLbneas

telefones públi

1. ( ) SIM -

2. ( ) NAO

.. 3. ( .) NAO SABE
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13. O (a) Sr (a) acha que o- cartão deve ser um só, podendo 
fazer ligações locais s interurbanas ou dois
cartoes,sendo um para ligações locais e outro para inte
rurbanas ?

1. ( ) UM CARTÃO VÃ PA RA 1 6

2. ( ) DOIS CARTÕES

3. ( ) NÃO SABE VÃ PA RA 17

14. Neste caso, o cartão para ligações locais deve ser equi-
valente a quantas fichas locais ?

1 . ( ) UMA 6. ( ) 1 6 A 20

2. (. ) 2 7. ( ) 2 1 A 25

3. ( ) 3 A 5 8. ( ) 26 A '50

4. ( ) 6 A 10 9. ( ) 5 1 A 1 op

5. <. ) 11 A 15- 10. ( ) MUS DE 100

11. ( ) NÃO SABE

15. E quanto ao cartão para ligações interurbanas, deve ser 
equivalente a quantas fichas interurbanas ?

VÃ PA RA 17

1 . ( ) UMA 6. ( )
%

16 A 20

2. ( ) 2 7. ( ) 2 1 A 25

3. ( ) 3 A 5 8. ( ) 26 A 50

4. ( ) 6 A 10 9. ( ) 5 1 A 100

5. ( ) 1 1 A 15 10. ( ) MA :IS DE 10 0

11. r ) HÃO SABE



  

58

16.

6

Neste caso, o cartão deve ser equivalente a quantas fi
chas locais e a quantas fichas interurbanas ?

FICHAS LOÇAIS : ______________________

FICHAS INTERURBANAS: ____________________ ■

(TRANSf^OIMAR AS RESPOSTAS EM UM VALOR EQUIVALENTE A FI
CHAS LOCAIS E SEGMENTAR SEGUNDO OS INTERVALOS DA QlTES,-
TÃO 14 ) t

1. ( ) UMA 6.
k

( ) 16 A 20

2. ( ) 2 ■ 7. ( ) 2 1 A 25

3. ( ) 3 A 5 ' 8 . ( ) 26 A 50

4. C ) 6 A 10 . 9. ( ) 5 1 A 100

5. í ) 11 a 15 10. í ) MAIS CE 100

11 . ( 1 NAO SABE'

PERFIL DO. ENTREV:I^TADO

Ajoira gostaríamos de ter algumas informações a seu reopei- 
to ... Estas informações nos permitirão conhecer meehor nos
sos clientes e assim melhorar os serviços prestados.

1?. Qual a sua idade ?

1. ( ) MENOS DE 15 ANOS

2. ( ) DE 1 5 A 24

3. C ) DE 25 A 34

•• 4. ( ) DE 35 A 4 4M y
y r

• 5. . ( ) DE 45 A 54

6. ( ) DE 55 ANOS OU MAIS
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7

1 Q. Qual a renda meenal aproximada da sua família ?

1. ( ) ATÉ 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. ( ) NÃO SABE / RECUSA RESPONDER

Para finalizar, o (a) Sr (a) tem alguma sugestão mn re
lação aos telefones públicos e os cartões ?

MUITO OBRIGADO POR SUA COLABORAÇÃO E UM BOM DIA (BOA
TARDE, BOA NOITE )
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PROJETO OPUS- OPINIÃO DO USUÁRIO SOBRE 0 SERVIÇO TELEFÔNICO

% 01 QUESTIONÁRIO BÁSICO

A - IDENTIFICAÇÃO

empresa: ---------------

02 COLIGO DA EMPRESA 

03 N« OUESTIONARIO

localidade: _______________________________

nUmero do telefone:________________________

NOME DO ENTREV ISTADO: _______________________________

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

t

t

EU SOU. .. FUNCIONÁRIO DA TE
LE GOSTARIA DE FALAR COMO 
PROPRIETÁRIO OU PESSOA RES 
PONSÁVEL POR ESSE TELE
FONE

NAO

SIM

A PESSOA
EM CASAESTA

EU PCDERIA
FALAR COM

AG^F^Ra ?

X

PRCPRI A
PESSOA QUE

FALANDO ?

EU SOU... 
FUNCIONÁRIO DA 
TELE...

SIM

'estamos realizando uma pesquisa 

PARA AVALIAR A QUALIDADE DO SERVIÇO 
TELEFÔNICO PRESTADO. ,

UMA PESQUISA COMO ESTA ESTA*  SENDO 
REALIZADA ATRAVÉS DE ENTREVISTAS POR 

TELEFONE EM TODAS AS CAPITAIS BRASILEIRAS'

NÃO

ANOTE 0 NOME DA PESSOA, 
MARQUE UM HORÁRIO 

VOLTE A LIGAR.

NÃOS09RERECLAMAR
CONTA NESTE AMO?

(XA)fRlA
ENTROU EM CON-

TELE.. .TATO COM A

PODEMOS
CONTAR COM SUA

COLABORAÇAO?

4

í

V

entrevistador: ' DATA / /
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TRANSCREVER CÓDIGOS DE IDENTIFICAÇÃO:

01 02 03

B - QUALIDADE TÉCNICA DAS LIGAÇÕES

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

04
1.

2.

3.

MUITO
MAIS OU MENOS

POUCO

O(a) Sr.(a) se «nte muito, mais ou menos ou pouco $a- 

tisfeito(a) com o número de ligações locais que consegue 
completar logo na primeira tentativa?

Por que?

1.
2.

0 CAI A LIGAÇÃO
0 LINHA OCUPADA

05 06 3. □ NÃO ATENDE / NÃO RESPONDE

1 1 I MUITO (vá para questao 07) 4- 0 ENGANO / CAI EM NÚMERO ERRADO

2. 0 MA|S o’U MENOS 5. 0 outros:
3. Q POUCO

♦

0 que o(a) Sr.(a) acha da qualidade do nas ligações 
locais?

07

. I 
I

1. _ MUITO BOA / BOA (vá para questão 09)
2. Q MAIS OU MENOS / REGULAR

3. □ POUCO /RUIM

08

Por que?

1. 0 l|nha CRUZADA

2. 0 RUÍDOS /BARULHO/ CHIADO
3. 0 SOM DISTANTE / SOM BAIXO

4. 0 OUTROS ._______________________________

Quanto ao número de ligações interurbanas que o(a) Sr.(a) 
consegue completar logo na primeira tentativa, qual a 

sua satisfação?

1. | | MU|TO BOA / BOA (vá para questão 11)

3. □ POUCO/RUIM

Por que?

□ CAI A LIGAÇÃO
LINHA OCUPADA

1.

2.

10

2. Q MAIS OU MENOS / REGULAR

3.
4.
5.

0
□

□

0

NÃO ATENDE / NÃO RESPONDE 
ENGANO / CAI EM NÚMERO ERRADO

outros:

E qual a sua satisfação com a qualidade do som nas Por que?

ligações interurbanas? 1. 0 unha CRUZADA
2. 0 RUÍDOS S BARULHO O CHIADO

11 1. i__ l MUITO BOA / BOA (vá para questão 13| 12 3. ° SOM DISTANTE / SOM BAIXO
2. Q MAIS OU MENOS/ REGULAR • 4. 0 outros;

3. □ POUCC/RUIM
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C - CONTA TELEFÔNICA

O(a) Sr.(a) entende as informações contidas na iua conta 
telefônica?

Durante este ano, o(a) Sr.(a) teve algum erro ou problema• • 
em wa conta?

13 1. □ SIM

2 □ NÃO

3. □ NÃO VERIFICA

14 1. Qsim

2- □ NÃO para questão 231
3. OJnão SABE J

•

15

O(a) Sr.(a) entrou em contato com a Tele... para resolver 
o problema de sua conta?

1. □ S|M (ví para questão T7)

2. □ NÃO

16

Por que?

1- □ VALOR PEQUENO
2. □ BUROCRACIA

3. □ DEMORA PARA SOLUÇÃO

4. □ TELE. .. NÃO RESOLVE

5. Q OUTROS
(vá para questão 23)

De que forma?
Foi fácil ou difícil realizar o contato para fazer sua re
clamação?

17

4

1.

2

3.

□ PESSOALMENTE .

Q POR TELEFONE

□ OUTRAS

18
1- Q FÁCIL

2. Q MAIS OU MENOS

3. Q DIFÍCIL '

•

Neste contato, o(a) Sr.(a) ficou muito, mais ou menos ou 
pouco satisfeito(a) com o tempo gasto para fazer sua 
reclamação?

O que o(a) Sr.(a) acha da educação da pessoa que o(a) 
atendeu?

19 1.

*
3.

Q . MUITO

□ MAIS OU MENOS

Q •POUCO

20 1
2.

3.

Q MUITO BOA/BOA

Q MAIS OU MENOS / REGULAR
Q POUCO / RUIM

Apôs a sua reclamação, o tempo para solução do problema 
foi muito, mais ou menos ou pouco satisfatório?

Qual a sua satisfação em relação à solução dada ao pro
blema?

21
X
1.
2.

3.
4

□ MUITO .

MAIS OU MENOS□ POUCO
"T MÃn cni nccm vinn i»s nara »u<.nSn 93!

22

♦

1.
2.

3-

Q MUITO BOA/BOA

Q MAIS OU MENOS / REGULAR
Q POUCO / RUIM
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63.

23

26

28

D — LISTA TELEFÔNICA

O(a) Sr.(a) consulta a lista tala- 
fônica?

1. □

2. D

3. □

SIM

NÃO J vt P266

NÃO RECEBEuJ

24

O(a) Sr.(a) encontra a informa
ção desejada na lista, sampra, às 
vazas ou nunca?

1. □ SEMPRE •

2. □ ÀS VEZES

3. O NUNCA

E - SERVIÇO DE AUXILIO À LISTA - 102

O(a) Sr.(a) conhaca o Sarviço Auxílio à Lista — 102?

1. □ SIM .

2. O NÃO ívá para quastôo 32|

O(a) Sr.(a)- sa santa muito, mais ou manos ou pouco satis- 
faito (a) com o tampo que a talafonista do 102 lava para 
atandar sua ligação?

1. □ MUITO

2. Q MAIS OU MENOS
3. □ POUCO

27

29

É fácil ou difícil ancontrar 
uma informação na lista?

25 1 □

/•□

3. □

FÁCIL

MAIS OU MENOS

□ IFICIL

O(a) Sr.(a) utiliza esse serviço?

1. O SIM •

2. |__ | NÃO (vá para quastôo 32)

0 qua o(a) Sr.(a) acha da aducação da talafonista?

z 1. Q MUITO BOA / BOA
2. Q MAIS OU MENOS/ REGULAR

3. Q RUIM

F — PERFIL DO ENTREVISTADO

••

Qual a sua satisfação com o tampo antra o seu padido e a 
obtanção da informação dasajada?

A informação fornacida foi muito, mais ou manos ou 
pouco satisfatória?

30 31 •
1. Q MUITO BOA/BOA 1. Q MUITO
2. Q MAIS OU MENOS S REGULAR 2. [2] MAIS OU MENOS
3. O POUCO/RUIM 3. O POUCO

AGORA,GOSTARIÁMOS DE SABER ALGUMAS INFORMAÇÕES A SEU RESPEITO .. .

Estas informaçõas nos parmitirão conhacar nossos clientas, possibilitando malhorar os serviços prastados e criar novos serviços.

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

Saxo do antravistado*

1. Q MASCULINO

2. Q FEMININO

33

i. LJ Menos de 15 anos

2- □ do 15 a 24 anos

3. □ de 25 a 34 anos

4. | | de 35 a 44 anos

5- □ de 45 a 54 anos

6. □
55 ano« ou mais



 

 

  
  
  
  

64.

Qual o seu grau de instrução?

1. || | Analfabeto / Primário incompleto
2. | | Primário completo / Ginásio incompleto
3. ~| Ginásio completo / Colegial incompleto

4. O Colegial completo / Superior incompleto
5. □ Supertor competo

0(a) Sr.(a) é o chefe de sua família?

1. Q SIM

2. □ NÃO

(vá para questão 37)

Qual o grau de instrução do chefe de sua família?' Qual a renda mensal aproximada de sua família?

36

* 1.

2.

3.
4.
5.

□ Analfabeto / Primário ÍGompteto

I I Primário comp|eto / Ginásio mcompteto

I I Ginásio comp|eto / Coteg^ mcompleto
I I Colegia| comp|eto / Superior mcomptato
□ Su^rior completo

37

1.

2.

3.

4.

□□□□□

Cz$ 8.200,00 ou menos

de CzS 8.201,00 a CzS 16.400,00 

de CzS 16.401,00 a Cz$ 32.800,00 

Cz$ 32.801,00 ou mais

5. RECUSA A RESPONDER

Em relação aos itens que vou citar em seguida, quantos existe m em sua casa?

Televisão:39Rádio:38

40

42

Aspirador de pó:

Banheiro:

41

43

Máquina de lavar:

Automóvel:

44 E quantos empregados mensalistos? z

. G - AVALIAÇÃO FINAL

' Para finalizar, o(a) Sr.(a) tem alguma reclamação ou sugestão a fazer para a Tele. .. ?

T

I
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65.

TELÊCOMUUUXaA * DO fFAÍU S A

TELECEARÁ
E»pr«>« «o SISTEMA TEU BRÁS PESQUISA

AVALIAÇÃO DO GRAU DE SATISFAÇÃO 
DAS PESSOAS QUE SE DIRIGEM ÀS
LOJAS DA EMPRESA

A TELECEARÁ está realizando uma pesquisa 
de satisfação das pessoas que se dirigem às Lojas 
presa. Gostaríamos de contar com sua colaboração.

para avaliar o grau 
de Serviço da Eni- 
0 sr.Ça) esta de

acordo ?

1. 0 sr.(a) costuma procurar esta Loja de Serviço com que frequência.
Diga quantas vezes vem aqui, por dia, por semana ou por mês.

2. De que forma o sr.(a) obteve conhecimento desta Loja?
|__ I através de alguem
□ ligando para a empresa
□ outra _______________________________________________________

3. Qual o assunto que o sr.(a) tratou desta vez? Indique ao lado se o
atendimento foi RÁPIDO, DEMORADO, MUITO DEMORADO OU SE NÃO

MD
HOUVE

NHR D
I I pedir informação □ □ □ □
I | verificar problema na conta □ □ □ □
I ~| solicitar transferência □ □ □ O
| l comprar tel. pelo Pl.de expansão □ □1 □ □

f solicitar mudança de classe □ □ D □
I I solicitar mudança de endereço □ □ □ □
I | solicitar algum produto/serviço □ □ □ □

outros □ □ □ □

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

AV BORGES OE MELO.16? 7 ■ C« Poii.il. 501- PABX 1051011 - 11LEU TELECEARÁ - Eoioiio- C»
K________________________________________________________________________________________________________

TCE-O3 NEP 753O-CE-I0O-ÜOO-



 

 

 

 

 

66.
TCLECOMUMCCC^S HO CFAHA' 5 A

TELECEARA'
HRprau «• SISTEMA TI uEBRAS

5. Se o atendimento foi demorado ou muito demorado, pergunte: Na sua
opinião qual a causa da demora?

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

|__ | satisfeito
|__ | pouco satisfeito
□ insatisfeito

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

I | descortesia
□ falta de interesse
I__ | falta de iniciativa
I__ ] grosseria
|__ I outras _________________

8. Da outra vez que o sr.(a) .esteve aqui. qual. o assunto tratado.in- 
dique ao lado se o atendimento foi RÁPIDO, DEMORADO, MUITO DEMORA

DO ou se NÃO HOUVE ATENDIMENTO.
R D MD NII

1__ 1 pedir informação □ □ □ □
I____ I verificar problema na conta □ □ □ □
1__ | solicitar transferência □ □ □ □
1__ | comprar tel. pelo pl. de expansão □ □ □ □
|___ 1 solicitar mudança de classe □ □ □ □
I____ | solicitar mudança de endereço □ □ □ □
I____ 1 solicitar algum produto/serviço □ □ □ □

| outros o □ □ □

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

TCE-03 NEP 753O-CE-IOO-OOO1
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TELECOMUMr.ACVs DO CEARA S A

TELECEARA'
Empraa* do SISTEMA TELEBRÁS

67.

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

410. Se o atendimento foi demorado ou muito demorado, pergunte: Na sua 
opinião qual a causa da demora?

•C

11. Como se sentiu da outra vez com relaçao ao atendimento pessoal?
I | satisfeito •
|__ | pouco satisfeito
□ insatisfeito

12. Se a resposta foi POUCO SATISFEITO ou INSATISFEITO pergunte: Qual 

ou quais atitudes o sr.(a) observou no atendente?
I | descortesia

falta de fnteresse
□ falta de iniciativa
I I grosseria
|__ | outra s _______________________________________

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

RUIM REGULAR BOM 0TIM0
Assentos □ O □ □
Espaço □ □ * OI O
Iluminação □ □ □ □
Ventilação □ □ □ □
Barulho O □ □ □
Conservação dos equipamentos □ □ □ □
Individualidade no atendimento □ □ □ □
Limpeza do ambiente □ □ □ □

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

TCC-03 NEP 7530-CE-100-0Ü01
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TELECOMUNICAÇÕES 00 CE i RA S A

TELECEARA'
Empr«M do SISTEMA TI LEBRAS

68.

14. 0 sr.(a) tem alguma reclaniaçao e/ou sugestão a nus oferecer para
melhorar o seu atendimento nesta loja?

• € • **. Para finalizar gostaríamos de saber algumas inforniaçoes de ordem 
pessoal

15. Sexo
□ masculino |__ | feminino

16. Faixa Etária
□ 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?
□ analfabeto/primario incompleto 

primário completo/colegial incompleto e£
| | colegial completo/superior incompleto
I | superior completo

18. Qual a sua ocupaçao principal?

19. Qual a sua faixa de renda?
_l 0 a 2 saalad.os minimos
I_l 3 a 4 saaárroo mínimos
□ 5 a 7 ssaaricio mínimos
|_ | 8 a 10 salarios minimos
I__ | acima de 10 salarios mínimos

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

TCE-03 NEP 7530-CE-100-0001



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

69.

Bem, já citmos o que um questionário deve conter, ago

ra vejímos o que ele não deve conter:

|) Perguntas que já conterüiam em si mesmas a resposta , 

pois o entrevistado será induzido a uma resposta pre 

determinada;

2) Perguntas que provoquem reações psicológicas negati

vas ou positivas, induzindo o entrevistado a respon

der o que ele na realidade não sente;

3) Perguntas que envolvam a memorização de datas ou acon 

tecimentos há muito passados.

Elaborado e impresso o questionário, que ainda e provi

sório, será testado numa investigação-piloto numa pequena amas - 

tra de elementos, sendo observada a reação destes elementos do 

modo como as perguntas ou o questionário completo se apresentam. 

Caso seja necessário alguma mudeaiça, e geralmente e, elabora-se' 

um questionário final, que estará pronto para ser usado na pes- 

qui sa.
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4.2. RECRUTMVffiNTO , SELEÇÃO E TIEII1AMEENT0 DO ENTREVISTADOR

Preparado o questionário de pesquisa, a etapa seguinte 

será orgau.zar uma equipe de entrevistadores paira realizar a co

leta dos dados.

A forma de recrutmento de entrevistadores varia de em

presa paira empresa, e depende de como será o contrato de traia - 

lho, se fixo ou por serviço. Geralmente se contrata por servi

ço, ou seja, sem nenhum vínculo com a emppesa. A Divisão de Es

tudos de Mercado da Teleceará adota este tipo de trabalho, e re

cruta entrevistadores através de empresas especializadas em pes

quisa, como o SINL, IBGE e a Fundação Cearense de Pesquisa. Es

tes entrevistadores preenchem uma ficha de identificação chamada 

cadastro de pesquisadores.

A seleção é realizada no cadastro como base as informa 

ções contidas no cadastro de pesquisadores, no conhecimento do 

comportamento de cada elemento através de experiências de suas ' 

participações 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 seleção através de testes psicologicos, mas, é notorio que a 

entrevista tem um papel importante na seleção dos entrevistado - 

res, devido ao contato mais direto que ela proporciona entre o 

profissional de pesquisa e o candidato.

Para critério de seleção os requisitos exigidos para um 

bom entrevistador são: formação de nível médio (no mínimo), pos

suir observação aguda, habilidade no trato com as pessoas de to

das as classes sociais, boa memoria, precisão e boa caligrafia , 

integridade e honestidade no trabalho, boas maneiras e cordiali

dade, boa aparência, boa dicção e boa saude física.

Apos selecionados, os entrevistadores serão então, tree 

nados. 0 treinamento, em linhas ge^^iis, conniste na aplicação de 

instruções sobre a empresa, sobre o questionário, -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 serviços da empresa, rea

lização de simulações 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 dá-se início ao trabalho 

de campo. 0 método de organização desse trabalho, assim como o 

connrole de entrada e saída de questionários, pode ser diferen

te de pesquisa para pesquisa, e de empresa para empresa. A Divi 

são de Estudos de Mercado da Teleceará procede da seguinte for

ma: entrega um determinado número de queetionários num dia, pe

la mania, e dependendo da facilidade de aplicação do questioná

rio, pode recebê-lo preenchido no mesmo dia à tarde, ou no dia 

segiinte, entregando outra remessa de questionários em branco' 

para o campo. E caso a amootra seja pequena, o entrevistador p£ 

de receber todos os questionários em branco, de uma vez so, een 

tregá-los todos preenchidos num prazo de três, cinco ou oito di

as, dependendo do prazo estipulado pelo profissional de pesqui

sa. 0 número de quessionários que cada entrevistador deve pegar 

vai depender do tamanho da amoosra.

0 trabalho de campo não é fácil, exige determinação , 

pois o entrevistador fica exposto às intempPriss, ao distancia

mento dos locais de coleta de dados, a recepção pouco amstosas, 

a viagens sem resultados pela ausência do entrevistado,além de 

outras dificuldades que so a experiência pode commrovar.

Por outro lado, há ocasiões em que torna-se uma expe

riência agradável, quando o entrevistador é bem recebido, conhe 

ce uma infinidade de pessoas, faz amg^ís, toma cafezinho, e co

nhece muitas pessoas solitárias, geralmente idosas, que se sen

tem felizes com a presença e atenção do entrevistador.

A miior responsabilidade do entrevistador, numa entre

vista, é não exercer qualquer influência sobre as respostas do 

entrevistado. Ele deve anotar na íntegra todas as respostas do 

entrevistado, assim como também, obseervá-lo para identificar se 

está sendo fidedigno nas suas respostas, principalmente quanto' 

à classe social ou ao nível de renda que possui: Esta observa - 

ção 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 telefônico ou visita pessoal a alguns entrevista 

dos.

A equipe de entrevistadores pode ser reimuierada por di. 

versas maneiras: se possui um contrato fixo, recebe um pagamen

to fixo, se não, pode receber por entrevista, por pesquisa, por 

hora ou por dia de trabalho.

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

trevistadores e dá-se inicio ao trabalho de análise dos dados.

r/
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CAPÍTULO 5

ANÁLISE DOS DADOS

Terminado o trabalho de campo, inicia-se uma nova fase 

da pesqxu.sa, que á a analise dos dados coletados. Einretanto,pa 

ra se fazer uma aníá-ise precisa, á necessário que se desenvolva 

ainda, algumas etapas.

5.1, CRÍTICA OU REVISÇO DO QUESTIONÁRIO

Apos ter recebido de volta todos os questionário do 

campo, a primeira etapa á criticá-los, ou seja, fazer uma revi

são das respostas contidas em cada queetionário, com o objeti

vo de verificar a existência de erros ou omssões de respostas, 

para que se possa tora? providências.

As providências tomadas pelos profissionais de pesquisa 

da Teleceará, vão desde o contato por telefone com o entrevista 

do para ccnnerir ou obter as respostas, ou o envio do entrevis

tador ao campo para repeelr a entrevista, ou ainda, o pesquisa

dor altera o queetionário, acrescentando alguma observação, sem 

que se suprima as respostas anteriores, ate a decisão de elimi

nação do questionário na pesquisa.

No caso larticuLar da pesquisa de Recadastramento, co

mo tratava-se de uma quantidade muito grande de queetionários , 

aproximadamente dezesseis ml, esta revisão era realizada para

lelamente ao trabalho de campo. Assim, o entrevistador entrega

va uma certa quantidade de questionários num dia, neste mesmo' 

dia uma equipe de supervisoras fazia a revisão e caso fosse ne

cessário, no dia seguinte o entrevistador retomava ao campo pa 

ra refazê-los.
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Após a verificação de todos os questionários,estes devem 

ser numerados no próprio impresso, e em ordem crescente para que 

se inicie uma nova etapa, a codificação.

5.2. A CODIFICAÇÃO DOS QUESTIONÁRIOS

Numerados os questionários, o proximo passo consiste em 

codificar as suas respostas, ou seja, criar um codigo ou símbolo 

que represente cada resposta, classificando-as em grupos. Estes 

símbolos são, geralmente, representados por números. Estes codi - 

gos podem ser escritos num questionario-modelo, que será usada pa 

ra orientação da codificação dos demais questionários. Pode-se ' 

também, escrever os codigos em cada qusstiosárió, mas além de dar 

mudto trabalho, este processo tmbém permte mu. to risca-risca no 

qusstlonário, o que pode causar confusões posteriores.

0 processo utilizado na Divisão de Estudos de Mercado), da 

Teleceará é o do questionário-modelo, e a codificação dos demis 

qusstiosários e escrita diretamente numa folha de codificação pre 

parada pela própria divisão (ver folha de codificação), contendo' 

em cada folha, espaço paira a codificação de três questionários.

0 exemplo a seguir, de dois quesitos do qusstionáris da 

pesq^uisa de avaliação do grau de satisfação das pessoas que se di

rigem as lojas de serviço da Teleceará, dá uma idéia do que seja' 

a codificação;

1. Como o Sr.(a) se sentiu desta vez com relação ao aten 

dimento pessoal?

( ) Satisfeito

. ( ) Pouco satisfeito

( ) Insatisfeito
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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 código 01, 02 ou 03, depen

dendo se a resposta assinalada for a im, a 2§ 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 códigos:

00 (Não Respondeu) - Para o caso de a resposta do que-

sito 1 ser o código 

dificação ficaria:

01 - Satisfeito. Neste caso, a folha de co-

Nm do Questionário i V2 v3 V4 V5 V6

Irlrlrlil 1(0111 1101(01 10H1)1 I 1010I 10101 I 1010]

01 (Sim) - Para o caso de a resposta do quesito 1 ser 

o código 02 - Pouco Satisfeito ou 03 - Insatisfeito. Este códi

go pode representar uma ou mus respostas assinaladas no quesi

to 2, e aquelas não assinaladas receberão o código 02 (Não). Ca 

so as respostas assinaladas fossem: descortesia e grosseria, fi 

caria então:

, V V V V V VN do Quustionario 123456

|r|r|0|i| lD13l 10111 11021 11021 |0|i| I0II2I

As respostas abertas deverão ser extraídas de cada ques 

tionário e serão agrupadas para posterior codificação. Um exem

plo: Na pergunta, qual a sua ocupação principal? As respostas : 

advogado, professor, engenheiro, módico, contabilitta, etc. de

vem ser agrupadas sob 0 título de profissionais liberais, que 

receberá um código. E ainda, respostas abertas do tipo: reclma

• -íír 
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ção e/ou sugestão, que não poderem ser agrupadas, devem ser colo, 

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

A próxima etapa apos a codificação será a tabulação dos 

dados.

5.3. tabulaçAo DOS DADOS

A tabulação é a contagem das respostas a cada queeito^ 

e essencial para a análise estatística da pesquisa. A tabularão’ 

pode ser realizada mEnuul ou mcítt^mcamerepi^e.

A tabulação manual exige muita atenção, rapidez de cáL

culo e uma quantidade muito grande de folhas de tabulação.Enquan 

to que, a tabulação mperaní-ca leva muito menos tempo e dá muito 

menos trabalho. Eitretanto, quem vai decidir qual o melhor méto

do e a estrutura da organização de pesquisa.

A Divisão de Estudos de Mercado da Teleceará, utiliza a 

tabulação através de um computador que e acionado através de um 

disquete, contendo um programa próprio para arquivo, tabulação , 

correção e impressão de pesquisa. 0 que se faz e digitar no com

putador, para que fiquem arquivados os números contidos nas fo

lhas de codificação. Em seguida lieta-eepatiavée da impressora, 

todos os números codificados para verificar se houve erro de di

gitação (ver listaeeo de códigos), em caso positivo, corrige-se* 

no comppdtdor e so então aciona-se o comando para realizar a ta- 

bulação. E, finaloente, lista-se as tabelas (ver lietaetó de ta

belas) de cada variável que se deseja analisar, contendo as quan

tidades efetivas de respostas, a proporção percentual de cada uma 

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

Vale salientar que, para pesquisas com pequena quaitida 

de’.de qatetionário, por questão de custos, o método de tabulação 

manual, e o miis indicado, e o proprio pesquisador poderá fazer 

as tabelas estatísticas.
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LISTAGEM DE CÓDIGOS

lojas
SATISFACAO DAS PESSOAS QUE SE DIRIGEM AS LOJAS DA EMPRESA 
N0MEMBR0/87

LISTAGEM DOS QUESHONAR 1OS

1 ) 03 02 02 02 02 02 02 02 01 02 00 00 00 00 00 00 01 00
00 00 00 00 00 00 00 00 01 00 00 00 00 00 02 03 03 03 03 03

2 ) 0 1 01 01 02 02 02 02 02 02 02 01 00 00 00 00 00 00 00
02 02 02 02 02 02 00 00 01 00 00 00 00 00 03 0)3 03 0i 0 1 03

3) 03 02 02 01 02 02 02 02 02 02 00 011 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 01 00 00 00 00 00 02 02 03 0i 01 0i

4 ) 01 03 01 02 02 02 02 02 02 02 01 00 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 02 02 03 03 0.1 03

5 ) 01 03 01 02 02 02 02 02 02 02 01 00 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 03 03 03 03 03 03

6 > 05 01 02 02 02 02 02 02 02 01 00 00 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 01 00 00 00 00 00 03 02 03 02 02 03

7 ) 01 02 02 02 02 02 02 02 01 02 01 00 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 0i 03 03 03 02 0i

8 ) 03 01 01 02 02 02 02 02 01 02 01 00 00 00 00 00 0)1 00
00 00 00 00 00 00 00 00 01 00 00 00 00 00 03 02 03 03 01 03

9 ) 01 01 01 02 02 02 02 02 02 02 01 00 00 00 00 00 00 00
00 // 00 00 00 00 00 00 01 00 00 00 00 00 00 02 03 03 01 03

10) 03 03 02 01 02 02 02 02 02 02 00 01 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 01 00 00 00 00 00 02 03 03 03 03 03

11) 03 03 02 01 02 02 02 02 02 0 2 00 01 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 01 00 00 00 01 00 00 00 00 00 03 0)3 03 03 0 1 03

12) 03 01 02 01 02 02 02 02 02 02 00 01 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 01 00 00 00 01 00 00 00 00 00 0i 03 03 03 0 1 03

13) 01 00 01 02 02 02 02 02 02 02 01 00 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 40 00 00 00 00 00

14) 0zi 02 02 02 02 02 02 02 02 02 00 00 00 00 00 00 01 00
00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 03 03 03 03 01 03

15) 01 03 02 02 02 02 02 02 01 02 00 01 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 03 03 03 03 02 0)3

16) 03 02 02 01 02 02 02 02 02 02 00 01 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 01 00 00 00 00 00 03 03 03 03 01 03

17) 03 03 02 01 02 02 02 02 02 02 00 0i 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 01 00 00 00 01 00 00 00 00 00 03 0)3 03 03 03 03

18) 01 01 01 02 02 02 02 02 02 02 01 00 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 02 02 03 03 01 03

19) 03 02 02 01 02 02 02 02 02 02 00 01 00 00 00 00 00 00
00 0.0 00 00 01 00 00 00 00 00 00 00 00 00 0i 00 00 00 00 00

20) 03 03 02 01 02 02 02 02 02 02 00 01 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 01 00 00 00 00 00 03 03 03 03 03 03

21) 0i 01 01 02 02 02 02 02 02 22 01 00 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 01 00 00 00 00 00 02 02 03 0i 03 03

22) 01 03 02 02 02 02 02 02 01 02 00 00 00 00 00 00 01 00
00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 03 03 03 03 03 03

23) 03 01 01 02 02 02 02 02 02 02 01 00 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 01 00 00 00 00 00 02 02 03 0i 03 0,3

24) 01 03 02 01 02 02 02 02 02 02 00 01 00 00 00 00 00 00
01 00 00 00 00 00 00 00 01 00 00 00 00 00 04 0i 0i 0i 0i 0i

25) 03 02 01 02 02 02 02 02 02 02 01 >00 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 01 00 00 00 00 00 03 03 0i 0i 01 03

26) 03 01 02 01 02 02 02 02 02 02 00 01 00 00 00 00 00 00
00 00 00 00 00 00 00 00 01 00 00 00 00 00 02 02 03 03 01 03
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LISTAGEM DE TABELAS

ELECOMUNICACOES DO CEARA S. A.. - TELECEARA
DIRETORIA DE OPERACAO •••• DEPARTAMENTO DE MARKETING 
DIUISAO DE ESTUDOS DE MERCADO

P E S 0 U IS A S E RUIC 0 S D IGIT Al S
NAO RESIDENCIAL. ~ 1987

GRAU DE UTILIDADE
■X * X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X- X X X- X X- X- X X X X- X X X- X X X X X X- X X- X X- X X- X X X X X X X X- X- X 

OPCAO * QUANTIDADE x Z x- Z CORRIGIDO'

X- X- X X- X X X X X X X X X X X X X X X X X- X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X x X X X X- X X X- X X X X- X X X X X- X X X X- X X X X

NAO RESPONDEU X 0 X 0 u 00 X 0 „ 0 0
MUITO DTEIS X 12 X 12.0 0 X 12- 00
UTEES X 78 X 78-00 •X 78.00
POUCO LTEIS X 4 X 4.00 X 4.00
SUPÉRFLUOS X • 6 X 6.00 X 6.0 0
OUTROS X 0 X 0 .. 0 0 X 0.00

X X X

TOTAL X 100 X 100.00 X 100.00
X X X- X X X X X X X X- -X- X X X X X X X- X X X X X X- X X X X- X- X X X- X- X- X X X X- X X X -X X X -X- X X X- X X X X- X X X X X X- X X- X X X- X- X X X X X X X X 

CAS0S PESQLISAD0S« 10O
CASOS INUALIIDOS-- 0 (NAO RESPONDEU )

TELECOMUNICACOES DO CEARA S.. A.. - TELECEARA
DIRETORIA DE OPERACAO - DEPARTAMENTO DE MARKETING 
DIUISAO DE ESTUDOS DE MERCADO

P E SQLISA SE R UIC0 S DIG ITAIS
NAO RESIDENCIAL - 1987 ,i

MOTIUO PELO QUAL SAO POUCO IJTEEIS OU SUPÉRFLUOS I
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X- X X X X X X X X X X X X X X X X X- X X X X X X X X- X X X

OPCAO x QUANTIDADE x Z x Z CORRIGIDO,
X X X X X X X X X X- X X X X X X X X X X X X X X- X X X X X X X X X X X X X X- X X- X X X X- X X X X X X X X X X X X X X X X X X- X X X X X X- X X X X X

NAO RESPONDEU X 89 X 89.00 X 0 .. 00 •
TEM POUCA UTILIDADE X I X I .00 X 9.09
s e m u ti l. i d a d e / d e s n e: s c e s s a r i 0 X 3 X 3.00 X 27.27
nao tem Interesse X 3 X 3.00 X 27.27 i
FIR M A P E Q LI E NA/ P 0T C 0 M 0 UIM E N T 0 X 3 X 3.00 X 27.27
SO ALGUNS INTERESSA/SAO UTEIS X 0 X 0.0 0 X 0.0 O
IM PI... IC A E M 0 N LI S / D E P .. C LI S T 0 X 0 X 0.0 0 X 0.00
ACHA TRABALHOSO X 0 X 0.00 X 0.00
R E C El B E P 0 U C A' I. IG A C A 0 / LJ S A P0 LI C 0 T E L . X 0 X 0 .. 00 X 0.00
OUTROS X I X I .00 X 9.09

X X X

TOTAL. X I00 X I 00 .. 0 0 X. I00.00
X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X- X X X- X X X X X X- X -X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X- X

CASOS PESQUISADOS- 100
CASOS INUA1IDOS- 89 (NAO RESPONDEU )

0
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Terminada esta etapa, já estamos com toda a mtéria-prima 

pronta à aníáLise e interpretação das informações coletadas.

5.4. AN.ÁLISE E INTERPrETAÇÃO DOS DADOS

Com as tabelas dos dados e as folhas contendo as observa 

ções das respostas de perguntas abertas do questionário à mio, ca 

be ao pesquisador analisá-las, extraindo as informações que ele 

julgue importantes para a sua orientação no decorrer da interpre

tação dos resultados.

A interpretação e algo muito pessoal, e depende muito da 

experiência e sensibilidade do pesquisador, que dará um sentido ' 

geral ãs observações analisadas e fará quadros e gráficos estatís 

ticos de acordo com o que for analisado.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

82.

CAPÍTULO 6
O relatório

A última fase da pesquisa e a preparação do Relatório, 

que é a disposição ordenada das informações analisadas e inter

pretadas pelo pesquisador. Não há uma regra fixa que dita como 

deve ser a apresentação do relatório, isto vai depender da orga 

nização de pesquisa ou do tipo de pesquisa. Eitretanto, é inte

ressante que se considere algumas recomendações como:

1) identificação do título da pesquisa, da organização 

ou órgão que a realizou, quem ou que órgão a solici

tou e a data da pesquisa;

2) conter logo no início, a apresentação do trabalho^ 

definição do problema, os objetivos, a meesdologia’ 

usada e um sumário dos resuLtados da pesquisa;

3) o corpo do relatorio deve conter a análise dos re - 

sultados do levantamento, com os seus respectivoo,’ 

quadros estatísticos;

4) anexar ao relatório as tabelas e/ou gráficos esta -

tísticos que o pesquisador julgue necessário como

complemento da pesquisa.

Mesmo existindo algumas recomendações a serem seguidas 

na preparação de um relatório, fica a critério de quem o elabo

ra o estilo de sua apresentação. Podemos visualizar isso, nos 

dois relatórios de pesquisas da Divisão de Estudos de Mercado ' 

que estão anexadas a este trabalho. *

Caso junto à apresentação dos resuLtados o pesquisador 

registre algumas recomendações, não se deve confundi-las com d_e 

cisões a serem tomadas, pois esta não e a tarefa do pesquisador 

mas do orgão que a solicitou. Entretanto, não se pode gentlali-

* Relatorio da Pesquisa de Cadaatro e Relatorio do Projeto OPUS

87 - Opónião sobre o Serviço Telefônico da Teleceará.

■>
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zar, pois em tudo há sempre as excessões. E um exemplo, foi o que 

ocorreu na pesquisa de cadastro (anexo) realizada pela Divisão de 

Estudos de Mercado da Teleceará, em que a gerente de pesquisa pro 

pôs recomendações e sugestões, que foram muito bem acolhidas pela 

diretoria da empresa que, apos várias reuniões resolveu seguir es 

sas recomendação, dando início ao Recadastramento, ou seja, àatua 

lização do Caddatro.

Sob o ponto de vista ético e conccitual da pesquisa de 

mercado, não é aconselhável que o pesquisador faça recomendações, 

ou sugestões, pois a sua responsabilidade limita-se às conclusões 

das análises dos fatos pesquisados. 0 que ocorreu na Teleceará foi 

que, como o orgão de pesquisa e da própria empresa, os pesquisad_o 

res tem profundo conhecimento dos serviços da empresa, podendo fa 

zer recomendações e sugestões, quando acharem mcessáril.

Voltando ao conteúdo do relatório, 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 sequência lógica dos assuntos. Deve ser-da- 

tilografado e copiado em várias vias, de acordo com o número de 

leitores. As muitas páginas de um relatorio não signifcaam que ele 

esteja melhor elaborado, ou mais detalhado em suas análises do 

que um outro de poucas páginas, pois o que realmente interessa a 

quem solicitou a pesquisa são os resultados e a qudidade das in

formações .
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as consequências de uma decisão baseada nos resultados de uma pes

QIHS a mal REjAIZADA

Com o relatorio de pesquisa em mãos, cabe ao orgão que o 

solicitou, estudá-lo e tomar uma decisão em relação aos seus re - 

sultados. Esta decisão tanto pode ser a correta como não,isto vai 

depender da visão ou capacidade de quem toma a decisão ou ainda , 

dos resultados da pesquisa.

Para o caso de erro devido à incapacidade de quem toma1 

a decisão, e um problema adimnistrativo do orgão, mas quando se 

erra por basear-se em resultados irreais ou distorcidos, proveni

entes de uma pesquisa maL realizada, toma-se um problema jm.is sá 

rio, porque envolve o orgão ou a empresa especializada em pesqui

sa, que a realizou. Uma decisão errada, dependendo do problema que 

se está enfrentando, pode alem de não solucioná-lo, agravá-lo, ou 

causar a perda de oportunidades de expansão e desenvolvimento- da 

empresa.

0 erro de resuLtados, pode ter como causa uma ou miis fa ' 

lhas em qualquer das diversas fases da pesquisa. Mis, quando os

profissionais da pesquisa, assim como o seu petsoat de campo, são 

especialzados e trabalham com mito senso de responsabilidade,es 

ta possibilidade de erro e um tanto quanto remota.

A Divisão de Estudos de Mercado da Teleceará, ate hoje, 

não passou por este tipo de problema, prlicipalmcete porque a mai£ 

ria.de suas pesquisas são para medõr a qualidade dos serviços, vi 

sando a gerência destes. Mis, se por acaso oco^íresse um erro de 

estimativa numa pesquisa como a de determinação da demanda de ter- 

mnais,-haveria um prejuízo para todos os departamentos da empre

sa, pois basicamente, o que se planeja em relação a terminais é 

em função desta demanda.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CONCLUSÃO

O Ceará possui um numero muito grande de empresas, que 

precisam abrir as suas portis para o uso da pesquisa de mercado. 

Mesmo aquelas que já a util^ ,̂ ainda não estão atribuindo-lhe 

o nível de importância devido.

A Tele^ará, empresa estudada neste ti'ajalho,pee.mo com 

a sua preocupação de melhor servir o seu mercado cónsuUdor,ain 

da arrisca-se em realizar pesquisas somente apos o li^^amento do 

produto ou serviço. Talvez seus dirigentes se sintam seguros por 

ser uma empresa monopolista, entretanto, nãc se pode "brincar" 

com o mercado, tí nmprtseindível,qal a Teleceará proporcione um 

maior apoio ao seu departamento de MakeUng, e maior importân

cia ao uso de pesquisas de mercado antes do l.iuçapentó de novos 

produtos ou serviços.

Cabe a nos, da nova geração de profissionais de admi - 

nistração, inserir nestas empresas uma nova visão, voltada para 

a busca de aprimoramento através do aprofundamento do uso Marke 

ting, e mis especifi cimente, da pesquisa de mercado. E e res - 

ponsabblidade da universidade brasileira, preparar seus futuros 

profissionais de bd]mnietração neste sentido.
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Exemplo de um questionário utilizado pela Teleceara, seguindo 

o método de coleta pela M^a Direta, através do Catálogo Tele, 

fonico, junto aos seus assinantes.

Sr. Assinante:

Eírte Catálogo está sendo entregue peta TELECEARÁ, gratuitamente, no seu 
endereço. A indusão do seu nome neste exemplar também é gratuita de acordo 
com as normas de figuração publicadas no Catálogo Telefõnio. Preencha o 
formulário abaixo, para que possamos manter atualizadas suas informações e 
conhecer sua opinião sobre a qualidade de nossos Catálogos. .

TELECEARA

CORRUA A FICURACÂO (caso seu nome, endereço, telefone ou atividate não 
figurem na Lista ou estejam publicados incorretamente).
CIDADE___________________________________________ TELEFONE_______________
ASSI^j^l^"^IE_________________________________________________________________
INDIQUE 0 QUE DESEJA CORRIGIR NO CATÁLOGO________________________________

VEJA OUTRAS FORMAS DE FIGURAÇÃO ADICIONAIS PAGAS E ASSINALE A QUE 
INTERESSA:
□ Tenho parente, amigo ou colega que usam o teLefone e desejam figurar, por 

necessidade pessoaL ou profissional.
□ Desejo figurar, também, em outros ramos de atividade na Lsta Classificada.
□ Além da forma convencional, desejo figurar no Catálogo da seguinte forma:

□ Sollato a visita de um representante para melhor orientação. 
Telefone para contato__________________________________

DÊ A SUA OPINIÃO SOBRE OS CATÁLOGOS TELEFÔNICOS

QUAUDADE

excel. boa ruim

ENDEREÇOS □ □ □
ASSINANTES □ □ □
CLASSIFICADOS □ □ □
POR QUE ACHA A QUAUDADE RUIM

UTIUDADE LOCAUZACtá 
DOS NOMES

muito útil sem fádl difícil
útil utilid.
□ □ □ □ □
□ □ □ □ □
□ □ □ □ □

POR QUE ACHA SEM UTIUDADE_______________________________________________

POR QUE ACHA DIFÍCIL LOCAUZMR_____________________________________________

DATA__________ /__________ /___________

ASSINATURA
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APRESENTAÇÃO

, Este relatório apresenta os resultados da pesquisa reali
zada em ■ Fortaleza no mês de julho do corrente, visando conhecer 
a precisao das informaçoes do cadastro de assinantes da Empresa 
Compoe-se de 4 partes:

• .
z '

I - Discrimina objetivos e metodologia utilizada;
% • • • •

II - Apresenta resultados referentes às divergências onerosas -
traduz ônus imediato para a Empresa; •

III - Analisa e apresenta gráficos e tabelas das demais diver
gências ; •

O • „ '
IV - Sugere soluções para o problema.

AV BORGES DE MElO.ltn • Ca PoMoi, 501 - PARx 100 I0H - HLU TUtCFARÁ • Falalao - Ca
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1. OBJETIVOS E METODOLOGIA
• •

1.1 - Objetivo Geral

Conhecer o grau de desatualizaçao do Cadastro Geral de
Assmr^tes da TELECEARA. ' .

1.2 - Objetivos Específicos• ••
Verificar junto aos usuários:

- Nome do titular
i - Nome do usuário principal

- Endereço de instalação
f z

- Características dos aparelhos
- Acessórios existentes •

1.3 - Metodologia •

1.3*1 - População pesquisada .

Residências e pequenos negócios com telefone (classe 11 
e 21). ..

Obs: Considerou-se "pequenos negócios", estatelec^-mentos• • 
comerciais que naospossuem CPCT.

1.3-2 - Amostra

Considerando as populaçoes ”R e "NR” , Eoi utilizado o 
método da amostra casual simples para os dois casos.Op- 
tou-se pela segmentação acreditando-se haver diferenças 
fundamentais entre as duas classes.

AV BORGES OF MtLO.HSn - C> SOI- PABx 009 0iH - TlLEu TdíCFARA - Fo>Ol«ta - Ci



 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

Admitindo-se cometer um erro máximo 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, formulário 
devidamente estruturado.

Para consolidação dos dados foi feita consulta ao Cadas 
tro de Assinantes quando foram checados todos os itens 
pesquisados. -

✓

2. RESULTADOS . .

Ao optar-se pela estratificaçao do mercado acreditava-se ha
ver diferenças fundamentais entre os dois segmentos, em ter
mos de fidelidade de informaçoes. No entanto, a análise ■ dos 
dados revela comportamentos semelhantes em ambos os casos. A 
única diferença que merece nota é a quantidade de terminais• •
cujo cadastro está absolutamente correto: no "NR" observou-se 
4 casos; no "R" o número elevou-se para 25.

A situaçao v curiosa, em quase todos os itens pesquisados a 
realidade do campo difere do cadastro. Algumas divergências 
requerem medidas imediatas no sentido de corrigi-las, uma vez 
que traduzem danos financeiros para a Empresa, são as diver
gências onerosas. ■

av Ht-aís oe Mioje^r - f■ rctm, íkh • rafi» Da «oh • nu». —iiirFAOa - c«
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Com relação ao cadastro, somente 72,8% dos registros de 
extensões correspondem com a realidade do campo, isto e, 

das extensas cadastratas 27,2% não existem.

As tabelas a seguir mostram a realidade.

EXTENSÕES INTERNAS:*

SITUAÇÃO' FÍSICA

OCORRÊNCIAS
RESIDENCIAL NÃO RESIDENCIAL SITUAÇÃO 

GERAL
• Q' % Q % . Ô 07 

/°

TELECEARÁ conhece 74' 64,9 97 62 ,2 171 63,3
TELECEARA desconhece 40 35,1 • -59 • 37,8 99 36,7

TOTAL * . M4Z 100 ,0 156 100 ,0 270 100,0

SITUAÇÃO CADASTRAL

í

OCORRÊNCIA
RESIDENCIAL NÃO RESIDENCIAL

Q %
SITUAÇAO GERAL

Q %2 %

Existem 74/ 77,1 97 69,8 • 171 72,8

Não existem 22 22,9 ' 42 30,-2- 64 27,2

TOTAL 96 100 ,0 139 100 ,0 235 100,0

AV BORGES OE MFLO.f 7 • C» PoUO. SO’ • PAPX 1ÜS Itill • Hl« - TllRFAHÁ • F^loll/o • Ct

TCE-03 NEP 7ti5ü-CE-l0Q-0001
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2.1 - Classe Divergente

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

Para agilizar o processo de correção apos serem identifi
cados , esses terminais foram encaminhados à OCS-431 para 
provinciais. De acordo com aquele orgão 57,14% dos casos 
tiveram que pagar mudança de classe. Os demais, apos vis
toria isentaram-se desse ônus. Alguns (3 casos), retiran- 

'• do- ' a extensão; outros (10 casos) , no período em que
foi feita a vistoria não mais identificou-se o uso .do te
lefone no comercio; outro (1 • -caso) , o negocio e tão , pe
queno que não suportaria o pagamento da diferença de das 
se; houve ainda, um caso em que a classe do contrato e 21 
faturado em 11. z’ ■ •_ ■ •

0 valor correspondente' às mudanças de classe jd confirma
das. equivaliam ,à época da pesquisa ,cerca de CZ&395-400,00 . 

para os cofres da Empresa, o que por si so justificaria a 
pesquisa, cujo custo ficou em torno de 27 niil cruzados.

• projetando-se esses dados para a população teriamos apro
ximadamente 1 .-311 .mudanças de classe' que, . a preço de Aoje., 
renderiam cerca de 33,5 milhões de cruzados, sem conside
rar a diferença da tarifa basica.

2.2 - Extensão Inferna

À TELECEARA desconhece 36,7% das extensões existentes.Em- 
bora liberadas para instalaçao também pelo assinante, re
presentam uma significativa parcela do mercado que a Empre 
sa está perdendo.

AV BORCES DE MCl0,l677 • C» r..Mji.S:i- PAHX 1Q6 Mil - HU.u 1ll(CFAUA - NilaUw (“•

TCC-O3 NEP 75 30 - CE-10C-000I
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,2.3 - EXTENSÃO EXTERNA

A clandestinidade parece ser a tônica das extensões. A 
Empresa desconhece 22,7% das extensões externas exis
tentes. Em termos de cadastro estão registradas 26,1 % 
de extensões inexistentes.

As tabelas a seguir mostram com clareza tanto a situaçao 
física, quanto a do cadastro.

SITUAÇÃO FÍSICA

OCORRÊNCIAS
RESIDENCIAL NÃO RESIDENCIAL SITUAÇÃOGERAL*

% . Q % 2 %
TELECEARÁ conhece 6 75,0 11 78,6 17 • 77,3
TELECEARÁ desconhece 2 /• 25,0 3 21-, 4 5 22,7

TOTAL ’ ? Toõ,o 13 100,0 • 22 100,0

j L
SITUAÇÃO DO CADASTRO

OCORRÊNCIAS RESIDENCIAL NÃO RESIDENCIAL GERAL
2’ % • . Q % • 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

AV BOACCSOC wrio.tftrr - C. fullBl.SOt- PAB» 1091011 - HUI. ULÍCfAMA" • Fo.tol.iO-C»

mfp rs sq - cE-mo-noni
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2.4 - Fio Longo
•w *Comportamento semelhante ao das extensões e o que ocorre

com o fio longo. Veja as tabelas a seguir:

SITUAÇÃO FÍSICA

OCORRÊNCIAS
RESIDENCIAL NÃO RESIDENCIAL GERAL

Q % <2 % Q %

TELECEARÁ cünhece 30 49,2 54 53,5 94 54,7
TELECEARÁ desconhece 31 50,8 47 46,5 78 45,3

Total - 61 100 ,0 101 100,0 172 100,0

/

OCORRÊNCIAS

✓ •

SITUAÇÃO DO CADASTRO
RESIDENCIAL NÃO RESIDENCIAL GERAL

Q % Q . % .Q • %

Existe 30 61,2 54 67,5 • 94 67,7
Nao.existe 19 38,8 26 32,5 45 32,3
TOTAL 49 100,0 80 100 ,0 139 100,0

AV UOMGES OE MELO.1STT • Ca PmIU. SOI • PABX I05 <011 - lELLü lElCEAPA*’ . Ear<«l.l<l - C.

TCE-OJ NEP 75 50 - CE - ICO-0001
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• 2.5 - TELEFONE NÃO CADASTRADO

O fato mais curioso revelado na pesquisa foi o caso do te— 
lefone 245.1955-Instalado no comercio, constante da Lista 
Telefônica, porém sem registro no cadastro da Empresa à 
época da pesquisa.

3. DIVERGÊNCIAS NÃO ONEROSAS

3.1 - Equipamentos telefônicos. Veja gráficos a seguir.

3.2 - Dados pessoais

3 $
2z *

O Casos pesquisados NR = 376; R = 382

OCORRÊNCIAS
ERRADO . .

%
.DIVERGENTE SEM REGISTRO

R NRR NR R NR

Nome'do titular 3,4 2,4 4,5 5,6 - •
Nome do usuário 2,9 1,0 1,8 10,6 - -•
CPF/CGC - - 1,6 16,5 54, 2 46,3
Endereço Instalaçao - - 1,3 3,7. - -

AV ROHCES OE MELO, 167? - C» Po»ld, MM- PARX 1051011 - ULtU lElFrfAAA • For tol«zo • C«
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4. RECOMENDAÇÕES *

Considerando a amplitude das divergências 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 providências ' para manter o nível de atualiza- 
çao.

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 telefônicos armazenados
.na Empresa; •

• —Tornar rotina obrigatória de trabalho do instalador/repa- 
rador, vistoria competa nas insolações telefônicas, 
quando das solitaçoes de serviço que impliquem em visita .

. à casa do assinante;

- Criar mecanismos inibidores para preservar o telefone de 

uso irregular (fone R utilizado em comercio).

•V MMICIS OC MtlOJCÍZ-Cl MM, S<'1- «AHX r TILIu UIC.CA"* • !«<«(«.<•
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DIRETORIA DE OPERAÇÃO 
DEPARTAMENTO DE MARKETING 
DIVISÃO DE ESTUDOS DE MERCADO

.x

✓
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, PROJETO OPUS 8 7- "
*

OPINIÃO SOBRE O SERVIÇO TELEFÔNICO '

TELECEARÁ '

t
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APRESENTAÇÃO

O relatcfrío do OPUS que ora apresentamos, refere-se 
ã posição da TELECEARA frente ã TELEBRAS e ã Região Nordeste e, 
também, à posição dos Distritos. Em virtude de atraso da entrega 
deste material pela TELEBRAS, o relatórjp de Fortaleza -oi feito' ■* • 
anteriormente. '

Av .M M.lo 16 f C« 301 PAPX 10b 1011 TIIfG TílICFAnA Fuflfllw C«
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i. INTRODUÇÃO

A opinião dos usuários da TELECEARA sobre os 
serviços básicos, o atendimento no 103 e 104, é bastante 
satisfatório se compararmos com a média das empresas do Sistema 
TELEBRAS e a nivel de Nordeste.

Faremos abaixo uma comparação da posição da 
TELECEARA, primeiro com o sistema TELEBRAS e segundo com a Região 

. Nordeste, sobre os principais aspectos ^componentes' do OPUS, para 
podermos sentir melhor a TELECEARA, dentr.o destes dois contextos. 

' ’• ..
E finalizando faremos uma explanação sobre' a 

situação dos trés distritos cearenses.
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2. OPUS TELECEARA -
MÁXIMO SISTEMA TELEBRAS -

9,1
9,5

0 índice TELEBRAS que utilizamos representa o *
m áxiíno obtido pelas Empresas do Sistema.

- Qualidade Técnica

TELECEARA - 8,9
MÁXIMO SISTEMA-TELEBRAS - 9,1 * * •

Dos ítens que compõem a qualidade técnica a maioria 
jpstá igual ou bastante próxima do índice máximo SBT, excetuando- 
se apenas a obtenção do tom de discar e a qualidade do som
nas ligações interurbanas. A TELECEARA em termos de qualidade 
técnica ocupa no conjunto das 29 empresas o terceiro lugar.

- Atendimento Recebido
TELECEARA - 8,8
MÁXIMO SISTEMA TFLEBRAS - 9,2

A satisfação com o atendimento recebido embora 
sup.erior aos menores índices SBT , afastou-se .um pouco dos
superiores, excetuando-se a cortesia no atendimento que ficar bem 
próxima do índice máximo’1- SBT.

. Com relação as demais empresas a TELECEARA neste 

aspecto ocupa o sexto lugar. *

- SERVIÇO 103 •

• TELECEARA . - 9,3
MÁXIMO SISTEMA TELEBRAS - 9,9

• Podemos nos sentir bastante satisfeitos com a 
maioria dos aspectos componentes do atendimento 103, pois estão 
bem próximos do índice máximo STB, principalmente no que diz 
respeito à apresentação e conduta do téchico. Devemos salientar, 
no entanto, que dois aspectos se distanciam dos demais, quais
sejam a satisfação com o tempo de espera para ser atendido e
o tempo de espera entre o pedido e a realização do .-erviço.

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

Av dr Mole 16/7 C» P.k'l PAHX 1105 Itlll ItLtG trifCFAHA r.xi.,!.»* ., O

TUi 4 ti



 

 

 

 

 

 
 

cortesia no

lugar

1
I

• A ' I ma • 

TELFCEA-RÁ '

- SERUICO 104

TELECEARA
MÁXIMO SISTEMA TELEBRAS

a conduta 
tanta dos usuaVios 
estií a

. - A

9,4
9,0

X. .

5

Novamente aqui a apresentação pessoal do técnico e 

estão em primeiro lugar no nfvel de satisfação 
da TELECEARA como em termos de STD, em segundo 
atendimento.

A TELECEARÁ.também,
•*

neste serviço ocupa o sétimo

tí
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d
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3. OPUS TELECEARA 

MEDIA REGIÃO NORDESTE
9,1
8,6

Como podemos observar o nível de satisfação dos 
usuários da TELECEARA, está.bem acima da média das empresas do 
Nordeste. ' • .

- Qualidade Técnica

TELECEARA * - 8,9

•* UH PAUX IO». lOI I IIIIG • IFIK.FAflA FoftUrz. C

MEDIA REGIÃO NORDESTE - 8,1 . • . •

.. • Tòdos'os aspectos componentes da qualidade técnica
revelam que a satisfação dos usuários da TELECEARA está bem acima 
da média regional. -Esta satisfação se manifesta principalmente 
com o completamento das ligações locais e interurbanas.

I •

— Atendimento Recebido •

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

0 atendimento recebido embora esteja abaixo do 
Índice máximo TELEBRAS está bem acima da média da região 
Nordeste. Os aspectos que mais se aproximaram . do índice regional 
dizem respeito a cortesia no atendimento e a resolução do 
problema.

♦ 9

- SERVIÇO 103 •*

TELECEARA - 9,5
MÉDIA REGIÃO NORDESTE - 9,3

A satisfação dos usuários quanto ao atendimento do 
serviço 103, revela-se, principalmente, com a conduta e a 
apresentação do técnico. Isto se dá tanto a nível de TELECEARA, 
quanto ã nível Regional.

- SERVIÇO 104 •

TELECEARA - 9,4 *
MÉDIA REGIÃO NORDESTE - 9,3 • /

Idêntico ao 103 a opinião dos usuários‘do serviço 
' 104, aponta a conduta e a apresentação do técnico como os maiores 

responsáveis por sua satisfação. • •*
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.4. OPUS - DISTRITOS

CENTRO - 9,3
NORTE - 9,3 •

SUL • - 9,’l • • •
De um modo geral os distritos apresentam-se com

i'nd i ces bast ante favorávei s. Entretanto o distrito Norte e o

Sul caíram um pouco no conceito dos usuários, levando-se em conta
os i'ndices do ano passado.

- Qualidade Técnica
• •

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

Na opinião dos usuários a qualidade técnica perdeu 
alguns pontos, com-relação ao OPUS passado, e quem mais perdeu 
Foi o Distrito Norte. •

— Atendimento Recebido

Centro - 3,8
Norte - 9,0 v

' Sul - 8,8 '• • ✓ '

Para os usuários dó distrito Norte • e Sul 'o 
atendimento recebido por eles sofreu'uma perda de qualidade0 

mesmo não aconteceu com o distrito Centro que obteve uma pequena 
melhra, comparando-se com o ano passado. •

- Serviço 103

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

A satisfação dos usuários do distrito sul 
permaneceu inalterada com relação ao a-io passado. 0 mesmo não 
ocorrendo com os dmais distritos que sofreram variações. 0 

distrito Norte teve um pequeno decréscimo. E o'distrito centro 
obteve uma me-lhora bastante razoável . *
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- Serviço 104

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

0 serviço 104 acrescentou alguns pontos na 
satisfação dos usuários dos distritos Centro e Sul. Já o'Distrito 
Norte não apresentou nenhuma melhora permanecendo com o mesmo 
índice anterior.
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