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RESUMO

Este estudo objetiva avaliar o nivel de satisfagdo dos usuarios de lista
telefénica na cidade de Porto Alegre. Ele foi realizado através de uma pesquisa
dividida em duas etapas: pesquisa qualitativa onde se buscou levantar os atributos
relevantes aos usuarios de lista telefébnica e uma pesquisa quantitativa aplicada
aos usuarios de lista telefénica de Porto Alegre com objetivo de levantamento de
dados para analises. O trabalho apresenta revisao teorica de temas relevantes ao
estudo como estudo da satisfagcdo do consumidor, estudo sobre pesquisa de
marketing, pesquisa de satisfacdo e estudo da janela do cliente. Apresenta
também a metodologia utilizada para realizacdo do mesmo como a Rede
Repertério de Kelly para a fase qualitativa da pesquisa, a coleta de dados na fase
quantitativa, as analises de Cronbach e Qui-quadrado na analise dos dados e o
estuda da Janela do Cliente. Por fim serdo apresentadas sugestdes e conclusdes
do estudo.
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1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Quando precisamos encontrar algum telefone ou lembrar o endereco como
fazemos? Antigamente, com certeza buscariamos uma lista telefénica para nos
ajudar. E hoje? Sera que elas continuam sendo utilizadas, ou terdo sido
substituidas com o avango tecnologico?

O comércio eletrdnico brasileiro movimentou 8,2 bilhdes de reais no ano de
2008, conforme divulgado pela consultoria e-bit através do relatério WebShoppers.
O numero representa um aumento de 30% em comparagcdo ao faturado pelas
operagdes brasileiras de e-commerce no Brasil durante 2007, quando foi
registrada receita de 6,3 bilhdes de reais. Para 2009, o e-bit prevé que o setor
movimente 10 bilhdes de reais, o que representaria uma alta de 20% a 25% - dez
pontos percentuais de crescimento - na comparagao com 2008.

O fortalecimento da “rede web” leva empresas a investirem grandes cifras
em publicidade online. O segmento que mais investe em midia digital € o
financeiro que aplicou R$ 464,1 milhdes em 2008. O segundo é o de veiculos com
R$ 456,8 milhdes, seguido das telecomunicagcdes com R$ 188,40 milhdes e de
bebidas com R$ 120,6 milhdes. No Brasil o investimento publicitario em 2008 foi
R$1,6 bilhdes (2,7% do total investido em midia no pais), segundo medigdo do
Ibope Nielsen.

Mas nem todos conseguem grandes lucros pela internet. De acordo com
reportagem do site Coletiva.Net publicada em 07/04/2009, o Grupo RBS, maior do
setor de comunicagao da Regiao Sul do Brasil, fechou o0 ano de 2008 com prejuizo
em produtos que fogem das midias tradicionais como os da web. De acordo com
Frederico Roth, o diretor de Tesouraria do Grupo, a midia que mais contribui com
receita é o jornal (48%), seguido da televisao (39%), radio (7%) e outros, incluindo
a web (6%). Mas, no caso do resultado operacional, o jornal, devido a sua
estrutura industrial, ndo é o meio que mais pesa e, sim, a televisao (59%). Neste
ranking, logo vem o jornal (43%), radio (8%) e a categoria ‘outros’ (onde a internet
€ 0 mais importante) fecha com resultado negativo (-10%). Contudo, a direcao do



grupo continua apostando, pois acredita que estes produtos integram um
posicionamento estratégico que a RBS faz para o futuro.

As empresas de listas telefénicas apostando no crescimento da publicidade
on line, passaram a oferecer versao para Internet do guia telefénico impresso a
partir de 2000, mas conforme pesquisa encomendada pela Publicar (maior grupo
do setor de listas telefénicas do Brasil), a DATAFOLHA em 2008, mais de 80% da
populacao brasileira ainda costuma consultar listas telefénicas impressas.

De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), no total da populagdo de 10 anos ou mais de idade, apenas 21,0% das
pessoas acessaram a internet em algum local (domicilio, local de trabalho,
estabelecimento de ensino, centro publico de acesso gratuito ou pago, domicilio
de outras pessoas ou qualquer outro local), por meio de microcomputador, pelo
menos uma vez, no periodo de referéncia dos ultimos trés meses, em 2005. Em
2006, este percentual pulou para 28,0% e em 2007 chegou a 34,0% conforme
Pesquisa sobre 0 Uso das Tecnologias da Informacao e da Comunicagao no Brasil
desenvolvida pela CGl.br em 2008.

Segundo dados divulgados pela Associacao Brasileira das Editoras de
Listas Telefénicas e Guias Informativos (ABL), em 2007, o setor tem apresentado
um crescimento médio de 15% a 20% nos ultimos anos. E em entrevista recente
para a revista Isto é Dinheiro, o diretor das operag¢des do Brasil da Publicar do
Brasil, detentora das marcas Listel, Editel e Guia Mais, afirma que o faturamento
da empresa no Brasil cresceu 12% no ano passado, gracas ao bom desempenho
de suas listas telefénicas. Segundo ele, a penetracdo da internet ainda néo €
suficiente para justificar o fim das listas empresariais. Sua opinido As opinides de
Gomez, sdo de alguém que conhece bem os dois lados da moeda. Além das listas
impressas, o grupo também é dono do portal eletrénico Guia Mais, que reune as
informagdes de suas listas na internet. Enquanto o grupo recebe 165 milhdes de
consultas por ano na internet, ele ainda distribui 132 listas telefénicas diferentes,
num total de 15 milhdes de volumes entregues gratuitamente a empresas e
usuarios. Todos os custos, afirma Gomez, sdo bancados pelos anunciantes, que
pagam para ter seu anuncio veiculado na lista.
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Gomez reconhece, porém, que o perfil dos anunciantes em lista mudou um
pouco. Antes da internet, era possivel encontrar companhias de todos os portes e
setores. Hoje ha maior concentragdo de anunciantes de pequeno porte e do
segmento de servico.

Na década de 1960 cabia a Unido, aos Estados e aos Municipios a
exploragdo, de acordo com o seu ambito, dos servigos de telecomunicagées,
diretamente ou mediante a correspondente outorga. Os servigcos telefénicos
concentravam-se na regiao centro-leste do Pais, onde se situavam mais de 60%
dos terminais, explorados pela CTB - Companhia Telefénica Brasileira, de capital
canadense. No Rio Grande do Sul era a CRT- Companhia Riograndense de
Telecomunicagdo que concentrava estes servicos e outorgava a edigdo e
distribuicdo de listas para a Listel. Com a abertura de mercado ocorrida no final
dos anos 90, entraram no mercado outras empresas de telefonia e de listas
telefénicas, no Rio Grande do Sul, a Listel que, por mais de 10 anos havia
ocupado a posi¢ao de monopolista, recebia agora concorrentes.

Anos se passaram e as listas continuam. Mas serd que continuam
atendendo as necessidades e satisfazendo o consumidor?

O estudo da Satisfagdo estad inserido no estudo do Comportamento do
Consumidor. De acordo com o Modelo Geral de Tomada de Decisdo de Engel,
Blackwell e Miniard (1995), a satisfacdo (ou insatisfacdo) do consumidor é a
consequéncia ultima do processo de decisdo do consumidor e deriva:

a) das influéncias do ambiente;

b) as diferencas individuais do consumidor;

c) de processos psicologicos.

Como resultante do processo de compra, a satisfacdo do cliente reflete,
portanto, o efeito final de todo o trabalho feito pelo fornecedor, representando, em
sintese, a avaliagdo do cliente sobre a oferta deste fornecedor (ROSSI E
SLONGO, 1997).
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A evolucao do estudo da Satisfacdo do Consumidor sugere um novo
modelo de tomada de decisbes de compra que inclui novas etapas: o
reconhecimento da necessidade, a busca de informacdes, a avaliacdo das
alternativas, a compra, o0 consumo, a avaliacdo pdés-compra e o0 descarte
(BLACKEWLL et al., 2001).

A Pesquisa de Satisfacao de clientes € um sistema de administracao de
informagdes que continuamente capta a voz do cliente através da avaliagdo da
performance da empresa a partir do ponto de vista do cliente (ROSSI e
SLONGO,1997). Hoje, ha amplo suporte empirico a comprovar que elevados
escores e satisfacdo dos clientes sdo acompanhados por uma rentabilidade
acima da média (REICHELD & SASSER, 1990; BOLTON, 1991; FORNELL,
1992; RUST & ZAHORIK, 1993; ANDERSON, FORNELL & LEHMANN, 1994;
RUST, ZAHORIK & KEININGHAM, 1995).

Conforme Slongo (2003), h& também varios outros beneficios
proporcionados pela pesquisa de satisfagdo de clientes, quais sejam:

a) percepgao mais positiva dos clientes quanto a empresa;

b) informacbes precisas e atualizadas quanto as necessidades dos

clientes;

c) relacdes de lealdade com os clientes, baseadas em agdes corretivas;

d) confianga desenvolvida em fungdo de uma maior aproximagdao com o

cliente.

No setor de Listas Telefénicas a preocupacdo estad voltada ao cliente
anunciante. Uma pesquisa em andamento, encomendada pela Listel para o
IBOPE, aplicada em diversos Estados Brasileiros, busca medir sua satisfacao
do anunciante com relacédo aos valores investidos em publicidade neste produto,
mas pouco foi desenvolvido com objetivo de estudar o cliente usuario de listas.

Este trabalho tem por objetivo medir a satisfacdo dos usuarios de listas
telefbnicas. Ele sera realizado na Listel, uma das empresas do Grupo Publicar
do Brasil, detentora de mais de 40% do mercado de listas telefonicas do pais.

Inicialmente sera feita revisao tedrica, com aprofundamento do estudo e
clarificacdo de conceitos para melhor compreensdo do tema e posterior
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estabelecimento dos objetivos de estudo. Em seguida serdo expostos os
procedimentos metodolégicos necessarios para a realizagdo, por fim os
resultados e conclusdes, limitagbes do estudo e sugestdo para futuras
pesquisas.
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2 TEORIA

Mas como medimos a satisfagcdo do cliente? Para esclarecer esta
duvida sera apresentado a seguir o resultado de uma pesquisa em teorias e
estudos para, inicialmente, definir o que é a Satisfacdo do cliente, em que
momento ela é percebida e, finalmente, como podemos medi-la.

2.1 A SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo do cliente possui dois conceitos essenciais: satisfagao
especifica em uma transacao e satisfacdo acumulada (BOULDING et al., 1993).
Na psicologia econdmica, a satisfagcdo é igualada com a nogéo subjetiva de bem-
estar (VAN RAAIJ, 1981; WARNERYD, 1988) e na economia, a satisfacdo vai
além da utilidade econbmica esperada e encampa a utilidade do consumo pos-
compra (JOHNSON, ANDERSON e FORNELL,1995).

Em Marketing, o tema Satisfagdo do Cliente, esta contextualizado dentro do
tema Comportamento do Consumidor. Engel, Blackwell e Miniard (1995) sugerem
o Modelo Geral de Tomada de Decisdo, que considera as influéncias do ambiente,
as diferencas individuais e 0s processos psicologicos como determinantes no
processo de decisdo do consumidor e que vai resultar na satisfacdo (ou
insatisfacao) deste.
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Influéncias do Ambiente

e Cultura
Etnias

e Classe social e
status

e Influéncias
pessoais

¢ Influéncia da
familia/ Domicilio

e [nfluéncias
situacionais

Diferencas Individuais

Recursos do
Consumidor
Conhecimento
Atitudes
Motivacao e auto-
conceito
Personalidade
Estilo de vida

Processos Psicolégicos

Processamento de
Informacodes
Aprendizagem
Influéncia sobre
atitudes e
comportamentos
Valores

Procura

Compra
Consumo

Procsso de Decisao do Consumidor
Reconhecimento da necessidade

Avaliagéo de alternativas Pré- Compra

Avaliagao Pds-Compra(Satisfagdo ou Insatisfacao)

Figura 1- Modelo Geral de Tomada de Decisao do Consumidor

Fonte: Engel, Blackwell & Miniard ( 1995).

Blackwell (2005) apresenta o processo de tomada de decisdo de compra do

consumidor de uma forma diferente, dividindo 0 processo nas seguintes etapas:

reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo das alternativas

pré- compra, compra, consumo, avaliacdo pdés-compra (satisfacao ou insatisfacéao)

e descarte.




Reconhecimento da
Necessidade

S

Busca de informacdes

— =

Avaliacdo das alternativas pré-
compra

- =

compra

— =

consumo

— =

Avaliagdo pos-compra
Satisfagao/insatisfagdao

e

Descarte

Figura 2- Modelo de Tomada de Decisao de Compra do Consumidor
Fonte: Blackwell et al.,2001
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Zeithalm e Bitner(2003) concordam que a satisfagao é o resultado de uma
avaliacao feita pelo cliente em relacdo a um produto ou servigo onde avalia o
alcance de suas necessidades e expectativas em relacdo aquele produto ou
servico influenciada por atributos especificos do produto ou servigo, percepcoes
de qualidade, contrapartidas emocionais do cliente, as causas percebidas para o
sucesso ou fracasso dos servigos e suas percepgcoes de ganho.

A satisfacdo do cliente é o resultado de sua avaliacdo de todos os contatos
que tiver com a empresa, portanto, para maior éxito da empresa, todos os setores
devem estar focados em qualidade. Kaoru Ishikawa, um dos autores pioneiros na
area da qualidade total, popularizou a maxima de que “o marketing € a porta de
entrada e de saida da qualidade”.

A Pesquisa de Marketing, em especial a Pesquisa de Satisfacao do Cliente,
medira o item “satisfacdo do cliente” em relacdo aos produtos e servigos
oferecidos pela empresa. Niveis maiores de qualidade resultam em niveis mais
elevados de satisfagcdo do consumidor, embora implicando em precos maiores e
custos menores (KOTLER,1998).

Estudos estabeleceram relagdes entre qualidade do servigco e satisfacdo do
cliente (BOLTON e DREW, 1991; CRONIN e TAYLOR, 1992; TAYLOR e BAKER,
1994). O que se destaca nestes estudos é o efeito provocado pela satisfacao do
cliente sobre as suas intengcées de comportamento (BOLTON e DREW, 1991;
BOULDING, KARLA, STAELIN e ZEITHAML, 1993; TAYLOR e BAKER, 1994), ai
incluidas as intencdes de escolha de fornecedor e de compra.

A satisfacdo do consumidor serd o sentimento de prazer ou nao resultante
da comparacao do desempenho do produto em relacdo as expectativas antes da
compra. Se desempenho for menor que as expectativas, o cliente estara
insatisfeito. Se desempenho for igual, estara satisfeito e caso o desempenho
supere as expectativas, o cliente estara encantado (KOTLER,1998). As primeiras
pesquisas cientificas sobre encantamento foram realizadas na area de servigos
(OLIVER, RUST e VARKI, 1997). Seus resultados demonstraram que o0s
provedores de servicos que sao capazes de superar as expectativas de seus
clientes marcaram pontos importantes na conquista da fidelizagao destes clientes.
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Com o advento da tecnologia e da internet, novos estudos surgiram com o
objetivo de avaliar sua influéncia no comportamento do consumidor e consequiente
satisfagcdo/insatisfagdo deste. Inicialmente foram identificados como principais
pressupostos para a satisfacdo do comércio eletrénico os seguintes:

a) Interatividade: entendida como a capacidade de comunicacao
bilateral entre duas partes (ALBA et al., 1997; HOFFMAN et al., 1995);

b) Virtualidade: a Web constitui uma alternativa ao mundo real, no qual
os consumidores adquirem uma espécie de liberdade de navegar entre os
inumeros sites (HOFFMAN et al.;1995);

C) Empowerment do consumidor: o aumento significativo do controle
do individuo sobre o processo de compra, especificamente no que diz respeito a
busca de informagdes, esta levando a um equilibrio de poder entre empresa e
cliente (SHETH e SISODIA, 1997; HOFFMAN et al.; 1995).

Um estudo de Amaral e Nique(1999) identificou como variaveis para
possivel insatisfacdo as seguintes: aversdao ao pagamento via on line, falta de
contato com o produto, falta de tempo para pesquisar na Internet e a percepg¢ao de
risco.

Outro estudo realizado por Szymanski e Hise (2000) examinou os fatores
que fazem os consumidores ficarem satisfeitos com as experiéncias no varejo
virtual. Estes autores estudaram as percepgdes do consumidor virtual quanto a
“Conveniéncia”, “Merchandising” (ofertas de produto e informacdao de produto),
“Design do Site” e “Seguranca Financeira nas transagdes”. As conclusdes deste
estudo indicam que dar atencdo especial a “Conveniéncia”, “Design do Site” e
oferecer “Seguranga” com relagdo a forma de pagamento podem produzir
resultados positivos quanto a satisfacdo no ambiente virtual.

Um estudo intitulado National Technology Readiness Survey( NTRS) revela
que, apesar de muitas pessoas acreditarem nos beneficios que a tecnologia
oferece e gostarem de fazer negécios via Internet, muitos acreditam que é
necessario um “toque humano” ao negociar com uma empresa (PARASURAMAN

& COLBY, 2001).
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Shet, Eshghi e Krishann (2002) afirmam que a premissa fundamental do
marketing - a satisfacdo das necessidades dos clientes por meio de trocas
mutuamente benéficas - permanece a mesma, embora a era da internet tenha
propiciado uma revisao de como a missao basica do marketing é realizada.

Desta forma percebemos que um fator decisivo para satisfazer o cliente é
identificar os critérios que o consumidor utiliza na avaliagdo de determinado
produto ou servigo. Esta € uma das etapas fundamentais da Pesquisa de
Satisfagao.

2.2 PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa de marketing fornece informagdes a respeito de consumidores,
concorrentes, mudangas e tendéncias no mercado e outros aspectos do ambiente
da empresa que servirdo de apoio a tomada de decisdo em marketing. As
informacdes obtidas a partir de uma pesquisa passarao a integrar o Sistema de
Informagdes Gerenciais e 0 Sistema de Suporte a Decisdao (MALHOTRA, 2001).

Conforme Zikmund(2006), o principal valor gerencial da pesquisa de
marketing vem de sua capacidade de reduzir incertezas. Ela estd diretamente
ligada ao desenvolvimento e implementacdo da estratégia de marketing
empresarial uma vez que:

a) Auxilia na identificagdo e avaliagdo de oportunidades, fornecendo
informacdes diagnésticas sobre o que estd ocorrendo no ambiente que
contribuirdo para determinar quais oportunidades sdo melhores para a
organizacgao;

b) Contribui na analise dos segmentos e selecdo de mercados-alvo,
fornecendo informagdes que determinardo as caracteristicas que distinguem um
segmento no mercado;

C) Facilitam o planejamento e implementacdo de um composto de
marketing que satisfaga as necessidades dos consumidores e atenda aos
objetivos da organizacdo através de pesquisa de produto, pesquisa de preco,
pesquisa de distribuicdo, pesquisa de promog¢do e pesquisa do composto de
marketing integrado;
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d) Possibilitam a analise do desempenho de marketing, fornecendo
informagcbes que possibilitardo avaliar se as atividades planejadas foram
adequadamente executadas e se os objetivos foram alcangados.

O autor destaca que as informagdes da pesquisa ndo sao intuitivas ou
coletadas de forma casual. Sao obtidas a partir de estudo e investigacao cientifica
em que o pesquisador emprega olhar critico sobre os dados para descobrir tudo o
que é conhecido sobre o assunto.

Estima-se que os resultados obtidos neste estudo possam auxiliar, de
alguma forma, a empresa em estudo e aos possiveis leitores.

2.2.1 Estagios do Processo de Pesquisa de Marketing

A pesquisa de marketing, como outras formas de estudo cientifico, envolve
uma sequéncia de atividades inter-relacionadas.

Zikmund (2006) sugere o processo de pesquisa com 0s seguintes estagios:
(1) descoberta e definicdo do problema, (2) planejamento de um projeto de
pesquisa, (3) amostragem, (4) coleta de dados, (5) processamento e analise dos
dados e (6) formulacao das conclusdes e elaboragao do relatorio.

E importante lembrar que as etapas do processo de pesquisa se
sobrepbem continuamente e nem sempre seguirdo esta sequéncia nitida.

2.3 PESQUISA DE SATISFACAO

A pesquisa de satisfacao possibilita a empresa descobrir quais atributos
sao significantes para o seu consumidor e gerar mais valor para seu produto
(SCHIFFMAN e KANUK, 1997).

A pesquisa de satisfacdo do consumidor pode verificar se o programa de
gerenciamento de qualidade de uma organizacao esta atendendo as expectativas
do consumidor e aos objetivos da direcdo, auxiliar nos esforcos de retencao de
consumidores, além de evitar a comercializagdo de produtos que nao sejam
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orientados para o consumidor. Conseqiientemente, a pesquisa de satisfacao
facilitara a lucratividade da empresa (ZIKMUND, 2006).

Em uma pesquisa de satisfacdo de clientes, a geragdo dos indicadores de
satisfacao reveste-se de extrema importancia, uma vez que € deles que resulta a
validade deste tipo de pesquisa. Errar na definicdo dos indicadores de satisfagéo
corresponde a errar na esséncia da pesquisa (ROSSI e SLONGO, 1997).

O processo de definicdo do problema deve incluir discussées com 0s
responsaveis por decisbes da empresa, entrevistas com peritos da industria,
andlise de dados secundarios (literatura e informagbes disponiveis) e,
eventualmente, pesquisas qualitativas. Apds este processo, desenvolve-se uma
abordagem do problema, com a elaborag¢ado da estrutura objetiva/tedrica, modelos
analiticos, questdes da pesquisa e hipoteses para, finalmente identificar as
caracteristicas ou fatores necessarios para a construcdo de um questionario
(MALHOTRA, 2001).

Para melhor compreensédo divide-se a pesquisa de satisfacdo em duas
fases: a qualitativa, com o objetivo de levantar os indicadores de satisfacao para
elaboragédo do questionéario e a quantitativa quando efetivamente busca-se medir o
grau de satisfacao do cliente.

2.3.1 Etapa Qualitativa da Pesquisa de Satisfacao

A fase qualitativa ndo pretende fornecer evidéncias conclusivas, geralmente
€ conduzida com a expectativa de que sera necessaria uma pesquisa posterior
para fornecer tais evidéncias (ZIKMUND, 2006).

Diversos autores concordam que durante a fase qualitativa é recomendavel
a utilizacéo dos seguintes procedimentos:

a) amostragem;

b) coleta de dados;

c) analise dos dados;
)

d) envolvimento dos executivos.
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O processo de amostragem visa dar condigdes de se fazer estimativas
sobre determinada populagéo a partir do estudo de uma parte desta populagao.

Diferentemente, o censo € um tipo de estudo em que se analisa toda a
populacdo. O sistema de amostragem é recomendado para estudos em que a
populacdo € muito grande. Outro fator que contribui para a escolha deste sistema
de avaliacdo é a reducao de custo, uma vez que envolve uma porcao menor de
entrevistados.

A escolha correta dos individuos da amostra € parte fundamental para o
bom resultado do estudo.

Conforme Slongo (2003), em estudos empresariais, 0s elementos devem
ser preferencialmente selecionados dentro da populagéo de clientes da empresa e
que apresentem experiéncia na relagdo com os fornecedores do setor para que
possam contribuir com a geragao de indicadores de satisfacdo. Com relagdo ao
tamanho ideal da amostra, o autor recomenda que para esta etapa da pesquisa,
seja priorizada a qualidade e ndo a quantidade da amostra e sugere que a
homogeneidade das respostas é que vai indicar que o numero de entrevistados
pode ser reduzido.

A coleta de dados pode ser feita a partir de revisao bibliografica, consulta a
estudos cientificos, artigos, reportagens relacionados ao assunto em estudo,
pesquisa de dados secundarios internos da organizagdo, bem como podera ser
realizada por entrevistas em profundidade e focus groups.

A entrevista de grupo de discussao, ou focus groups, € uma entrevista nao
estruturada e de fluxo livre, formada por um grupo de aproximadamente 10
pessoas € um moderador que vai orientar a pesquisa. Entre as vantagens deste
tipo de aplicacao esta a interagao entre os membros do grupo e geracao de idéias.

A entrevista em profundidade tende a deixar o entrevistado mais a vontade
respondendo questdes individualmente e tende a ser mais facil de ser aplicada,
pois normalmente o entrevistador vai até o entrevistado. Entretanto, para este tipo
de aplicacao, o entrevistador devera dominar a técnica e ter grande conhecimento
do assunto de que trata a pesquisa.

Uma forma diferenciada de entrevista em profundidade é a aplicagdo da
Rede Repertdrio de Kelly, método que tem como objetivo explorar as percepgoes
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e os significados individuais, dentro do mundo particular de cada um. Trata-se de
um método de entrevista baseado nas experiéncias pessoais do entrevistado e
que auxilia na geracao de atributos por ele valorizado em relagdo ao estudo em
questao.

O método de aplicacao da “Rede de Repertdrio de Kelly” segundo Fransella
& Bannister (1977) consiste nos seguintes passos:

e 1° Passo (Escolha de Elementos): os individuos escolhidos devem ser
representativos da area de investigagdo do constructo, levando-se em
consideracdo que os elementos devem estar dentro desta area e serem
representativos do todo do foco em investigacao.

e 2° Passo (Compreensdo do Constructo): ser adotada a forma sequencial,
em que os elementos determinados sdo apresentados na forma de cartdes.
O respondente identifica os atributos que desconhece, sendo estes
descartados. Utilizando-se o procedimento triatico, o entrevistado identifica
os dois atributos mais semelhantes que o 3° apresentado. Solicita-se,
entdo, que seja descrito a razao da escolha e quais as caracteristicas de
semelhancas. Na sequéncia, o respondente é solicitado a identificar as
diferencas observadas em relagdo ao 3° cartdo. Posteriormente,
substituem-se os trés cartdes por outros, reiniciando-se o procedimento até
o fim dos cartdes.

e 3° Passo: Esse procedimento (1° e 2° passos) é repetido enquanto novas
caracteristicas surgirem.

O pesquisador devera atentar para as linguagens e ansiedades do
entrevistado para tentar extrair os indicadores de satisfacao.

A analise dos dados pode ser a analise de conteudo, em casos de
entrevistas em profundidade, ou a interpretacéo de opinides e atitudes, no caso de
group discussion e Rede Repertorio de Kelly.

E importante envolver os executivos, em especial de marketing e vendas,
na selecdo da amostra e na analise dos resultados, pois sdo capazes de
decodificar expressbes utilizadas pelos clientes que podem ser de dificil
compreensao por parte do pesquisador.



23

2.3.2 Etapa Quantitativa da Pesquisa de Satisfacao

A fase quantitativa tem como propdsito descrever caracteristicas de uma
populacdo ou de um fenémeno observados com a aplicagdo da pesquisa
(ZIKMUND, 2006).

De forma semelhante a fase qualitativa para a etapa quantitativa, diversos
autores indicam que é recomendavel a utilizagdo dos seguintes procedimentos:

a) populacao e amostra;
coleta de dados;
identificacao dos respondentes;
pré-notificacao;
escala para mensuracgao da satisfacao de clientes;

f) tratamento dos dados.

E recomendavel que a populacdo desta fase seja composta por clientes
com experiéncia recente nas relagcbes com a empresa, pois terdo mais certeza
sobre sua andlise da empresa.

As principais classes de métodos de amostragem sao as técnicas nao-
probabilisticas e as probabilisticas. As nao-probabilisticas incluem a amostragem
de conveniéncia, por julgamento e por quotas. Sao convenientes de usar, mas
nao existem técnicas estatisticas que permitam medir o erro aleatério da
amostragem. As amostragens probabilisticas baseiam-se em procedimentos de
selecao aleatoria, podendo ser simples, estratificada, ou por clusters. Com essas
técnicas o erro aleatério pode ser precisamente previsto (ZIKMUND, 2006).

A coleta de dados pode ser realizada de diversas formas como, por
exemplo, a entrevista (pessoal ou por telefone) e a remessa do questionario pelo
correio. Atualmente alguns pesquisadores adotam a aplicagdo de entrevistas via
Internet.

Algumas vantagens da entrevistas pessoais identificadas por Zikmund
(2006) sdao a possibilidade de esclarecimento de dudvidas no momento da
entrevista, a sondagem de respostas complexas, a maior probabilidade de o
entrevistado responder a todos os itens, especialmente em casos de
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questionarios muito extensos e a possibilidade de utilizacdo de suportes e
estimulos visuais. Como desvantagens o autor cita a possibilidade de o
respondente ficar incomodado em fornecer informagbes pessoais ao
entrevistador, uma vez que nao sera andénimo e o alto custo em casos de
grandes distancias geograficas.

A identificacao dos respondentes € importante em alguns casos em que se
deseja identificar quem melhor possa expressar a satisfacdo, ou insatisfagéao,
com a empresa ofertante avaliada.

Slongo (2003) avalia que a prévia identificagdo de pessoa certa para
responder a pesquisa seja mais relevante em casos de coleta feita por telefone
ou por questionarios enviados por correio.

A pré-notificagdo refere-se a um contato prévio com a pessoa que vai
responder a pesquisa. Este contato pode ser feito via correspondéncia
personalizada ou via telefone e tem como objetivo demonstrar ao entrevistado a
importancia de sua participagado na pesquisa. Sugere-se que este contato de pré-
notificacdo seja feito com um prazo de, no maximo, 5 a 7 dias de antecedéncia a
realizagao pesquisa (SLONGO, 2003).

Conforme Zikmund (2006), o uso de escalas de pontuagcdo para medir
atitudes seja talvez a pratica mais utilizada em pesquisa de marketing. O autor
sugere alguns tipos de escalas tais como:

e de simples atitude: quando sugerem apenas a concordancia ou
discordancia do respondente com relagdo a uma declaragdo ou
resposta a uma questao unica;

e categoricas: quando incluem algumas categorias de respostas a
determinada questdo, tais como raramente, nunca, eventualmente,
etc;

e métodos de pontuacdo: quando incluem graus de concordancia ou
discordancia as respostas.

e escalas numéricas: quando as respostas podem variar de uma ponta
que representa a total concordancia com a resposta a outra que
representa a total discordancia a resposta.
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Segundo Slongo (2003) as mais indicadas sédo as escalas intervalares de
cinco ou seis pontos, pois sao apropriadas para a mensuragao de variaveis para
as quais nao existe um zero absoluto, que € o caso da satisfacdo de clientes. O
zero pode ser arbitrado.

A analise dos dados na fase descritiva se refere a transformacao dos dados
obtidos na pesquisa em uma forma que facilite sua compreensdao. Podem ser
adotados procedimentos estatisticos de anadlise fatorial e regressdo mdltipla. A
primeira, com vistas a agrupar indicadores de satisfacdo estatisticamente
correlacionados e a segunda, com vistas a avaliar a capacidade de explicacao de
cada indicador de satisfagdo sobre a avaliagdo da satisfagdo geral com a
empresa. Os dados serao tabulados e apresentados em forma de texto, tabelas ou
gréficos (SLONGO, 20083).

2.4 ESTUDO DA JANELA DO CLIENTE

O método da “Janela do Cliente” (Caceres, 1994), originalmente chamado
de Customer Window, foi inicialmente aplicado pela Arbor Incorporation, baseado
no artigo da Harvard Business Review “Market Research the Japonese Way” e no
Brasil foi introduzido pelo Grupo Rhodia em 1994.

A qualidade dos produtos e servigos pode ser percebida e avaliada pelos
clientes através do cruzamento de duas variaveis: (1) a importancia que o cliente
percebe nos atributos do produto e (2) a satisfacdo que o cliente sente em relagao
aos atributos do produto.

O método “Janela do Cliente” cruza estas duas variaveis e possibilita a
identificacdo e a comparacéo dos atributos (CACERES, 1994). Estas informacdes
sao fundamentais para que as empresas incrementem as acdes de marketing
sintonizadas com as necessidades do mercado.
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Figura 3- Janela do Cliente: Localizacdo dos Atributos cruzando Informacoes de Importancia
e Satisfacao

Fonte: Caceres, 1994.
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Figura 4- Janela do Cliente: Identificacao dos Atributos quanto a Valorizacao/ Recebimento
ou hao por parte do Cliente

Fonte: Caceres, 1994.
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Como pode ser verificado nas figuras n° 3 e 4, esta ferramenta permite
identificar os atributos pertencentes ao “quadrante A” e indica aos usuarios da
informagado o que deve ser 0 objetivo principal da empresa, pois os clientes além
de atribuirem alta importancia, também revelam alta satisfacdo com o que lhes é
oferecido.

No “quadrante B”, localizam-se os atributos aos quais o cliente da pouca
importancia, mas sente-se satisfeito com o que recebe, isto €, existe um forte
desempenho da empresa em um atributo que ela julga importante, mas que para
os clientes ndo tem muito valor, pois ndo o percebem da mesma forma. O que
pode ser feito neste caso é aumentar a percepgcdo do cliente em relacdo a
importancia deste atributo, que se conseguido, ira promové-lo do quadrante B para
oA.

Com relacdo ao “quadrante C” pode-se indicar que tanto a importancia
quanto a satisfagdo do cliente sdo relativamente baixos, isso demonstra uma
indiferenca do cliente em relacéo ao atributo.

Finalmente, o “quadrante D” permite a identificacdo de uma &rea vulneravel,
pois a satisfacdo dos clientes com esses atributos, considerados importantes é
apontada como muito baixa. Os atributos que se localizarem no quadrante D
devem ser priorizados para melhoria imediata, pois sdo atributos de extrema
importancia para o cliente.
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3 OBJETIVOS
3.1  OBJETIVO GERAL
Analisar o grau de satisfacao dos usuarios de listas telefénicas de Porto Alegre
3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
a) ldentificar as variaveis que os usuarios de listas telefénicas utilizam para
avaliar este produto;

b) Mensurar o grau de satisfagdo dos usuarios com estas variaveis;
¢) Analisar os dados utilizando a Janela do Cliente.
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4 METODO

Como foi mencionado anteriormente, o objetivo principal deste trabalho sera
verificar o grau de satisfacdo dos usuarios de listas telefénicas e para isso
adotaremos a aplicacdo de uma pesquisa divida em duas fases: a fase
exploratéria com busca de informacdes em fontes secundarias, revisado tedrica,
entrevistas com especialistas, pré-testes e a fase descritiva com aplicacdo da
pesquisa propriamente dita dentro da amostra da populagdo selecionada. Por
ultimo sera realizada a andlise de dados resultantes do estudo.

4.1  FASE EXPLORATORIA

A fase exploratéria da pesquisa ajuda a assegurar que um estudo futuro
mais rigoroso nao comece com uma compreensdo inadequada da natureza do
problema(ZIKMUND, 2006).

Este tipo de pesquisa é caracterizado pela flexibilidade e versatilidade com
respeito aos métodos e visa prover o pesquisador de um maior conhecimento
sobre o tema ou problema de pesquisa (MALHOTRA, 2001).

A fase exploratoria deste estudo foi composta das seguintes etapas:

a) Revisado bibliografica sobre o tema do estudo e busca de estudos
similares;

Pesquisa de dados secundarios internos na empresa estudada
Pesquisa de dados secundarios externos a organizagao
Entrevistas com especialistas

Pré-testes em uma parcela pequena da amostra

4.1.1 Revisao Bibliografica

A revis@o bibliografica envolve busca de informagdes, estatisticas, artigos e
publicagdes cientificas, revistas, jornais e livros sobre o tema de estudo com
objetivo de levantar dados e idéias sobre o problema da pesquisa.
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Apos exaustiva busca, nao foi encontrado nenhum artigo ou publicacao
cientifica especificos sobre o estudo da satisfacdo do usuario de listas telefénicas.
Foram utilizadas informagdes gerais sobre telecomunicagdes e artigos sobre a
satisfacdo de usuarios de telefonia no site da Anatel, que mais se aproximava do
tema deste estudo. Também foram utilizados artigos que abordavam o
crescimento da Internet, para avaliar um possivel desuso da lista telefénica em
virtude do crescimento das novas tecnologias.

Como referencial tedrico para base deste estudo foram pesquisados
diferentes autores sobre o estudo da satisfacdo do consumidor, pesquisa de
marketing e pesquisa de satisfagéao.

4.1.2 Pesquisa de dados secundarios internos

Os dados internos devem ser definidos como dados originados dentro da
organizacao, ou dados criados, registrados, tratados por ela (ZIKMUND, 2006).

A pesquisa de dados secundarios internos € caracterizada pela busca de
informacdes em documentos internos da empresa que possam contribuir para
melhor compreens&o do tema estudado.

Na busca de dados internos da organizacdo em estudo, poucos
documentos foram encontrados que tivessem o objetivo de estudar a satisfagdo do
usuario, mas sim a satisfagdo do anunciante de listas telefénicas, o que motivou
ainda mais a realizacao desta pesquisa. O material mais relevante foi a “Pesquisa
Datafolha”, encomendada pela Publicar que analisa a posse e uso das listas
telefénicas pelos usuarios.

No que se referem ao estudo da cidade de Porto Alegre, os principais
dados séo os seguintes:

POSSE:

e 83% das familias de classe ABC da populacdo de Porto Alegre
possui a Lista da Publicar e 42% possuem a Lista da principal
concorrente;

e Em média, cada familia utiliza a Lista da Publicar 2,67 vezes por
més;
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87% das empresas de Porto Alegre possuem a Lista da Publicar e
23% possuem a Lista da principal concorrente;
Em média, cada empresa utiliza a Lista da Publicar 8,76 vezes por

meés.

Os titulos mais consultados sao:

Restaurantes, pizzarias e bares: consultados por 73% das
residéncias e 67% das empresas;

Farmécias e drogarias: consultados por 67% das residéncias e 69%
das empresas;

Escolas, Faculdades e Cursos: consultados por 44% das residéncias
e 57% das empresas.

Com relacao ao uso da Lista telefénica para comprar ou procurar produtos

e Servigos:

96% das residéncias das classes ABC de Porto Alegre e 97% das
empresas utilizam Listas ou Guias Telefonicos;

79% das residéncias das classes ABC de Porto Alegre e 53% das
empresas utilizam Classificados de Jornal;

57% das residéncias das classes ABC de Porto Alegre e 41% das
empresas utilizam Panfletos;

41% das residéncias das classes ABC de Porto Alegre e 30% das
empresas utilizam Revistas;

37% das residéncias das classes ABC de Porto Alegre e 63% das
empresas utilizam Internet;

24% das residéncias das classes ABC de Porto Alegre e 45% das

empresas utilizam site de Lista na Internet.

4.1.3 Pesquisa de dados secundarios externos

Os dados externos podem ser gerados ou registrados por érgaos do

governo, jornais, associacbes comerciais e outros geradores de informagao. A
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pesquisa a estes dados foi facilitada com o a utilizacdo da Internet, entretanto
deve-se observar a seguranca da fonte de informacgéao para melhor qualidade da
pesquisa (ZIKMUND, 2006).

Foram consultados dados do site do IBGE para identificar o crescimento da
utilizacdo da Internet para comercializagdo de produtos, buscando identificar se
este crescimento poderia afetar a utilizacao de listas telefénicas. Também foram
pesquisadas reportagens a respeito das empresas de lista telefénica para analisar
seu posicionamento no mercado financeiro atual.

De acordo com os dados obtidos nestes estudos, embora o crescimento do
e-commerce tenha sido significativo nos ultimos anos, a utilizagdo das listas

telefénicas continuam gerando grandes lucros para as empresas do segmento.

4.1.4 Entrevistas com Especialistas

A entrevista com especialistas tem como objetivo principal a busca de
conhecimento ou experiéncia de pessoas mais familiarizadas com o problema a
ser investigado (CHURCHILL,1999).

Neste estudo o objetivo da entrevista com especialistas foi o de levantar os
atributos valorizados pelos usuarios de listas telefénicas que servissem de base
para a elaboracdo do questionario para a fase quantitativa da pesquisa. Para esta
etapa foi utilizado o método da Rede Repertério de Kelly, que tem como objetivo
explorar as percepgoes e os significados individuais, dentro do mundo particular
de cada um.

O método seguiu as etapas sugeridas pelo autor Fransella & Bannister
(1977):

19) Foram selecionados executivos de vendas da Publicar do Brasil que
tinham maior tempo de experiéncia na comercializagdo de listas
telefénicas para participarem desta etapa da pesquisa;

2°) Foram confeccionados cartdes do tamanho de cartées de visita com os
logotipos das principais empresas fornecedoras de listas telefénicas e
sites de busca do Rio Grande do Sul;
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39 Em entrevistas individuais estes cartbes eram embaralhados e

sorteados trés, que eram apresentados para o0s especialistas e em
seguida era solicitado para que selecionassem dois cartdes que
representassem o0s dois principais concorrentes entre si e que
justificassem o por qué da escolha. O processo era repetido diversas
vezes até que as justificativas comecassem a se repetir, 0 que indicava
gue haviam sido esgotados os atributos.

As entrevistas foram gravadas e sua analise permitiu levantar os principais

atributos:
1.

N o o ko

Atualizacdo dos dados fornecidos, quais sejam: fones, enderecos,
nomes de empresas € mapas;

Abrangéncia da lista telefénica, ou seja, informar a maior quantidade de
empresas e servigos da localidade onde a lista é distribuida;

Tamanho da letra das informagdes constantes na lista telefénica;
Facilidade de utilizacao do indice pelo usuario;

Praticidade do usudrio em manusear a lista telefonica;

Eficiéncia quanto ao resultado da busca do usuéario;

Eficiéncia na distribuicdo das informagdes dentro da lista para que o
usuario encontre facilmente o que busca;

Credibilidade da empresa fornecedora da lista telefbnica;

Ter a maior distribuicdo possivel de listas na cidade para atender o
maior numero possivel de pessoas;

10.llustragdo tanto quanto possivel para ser mais atraente para o

consumidor;

11.Boa comunicacdo da empresa fornecedora de listas telefébnicas com o

consumidor.

4.1.5 Aplicagcao de Pré-Testes

A aplicagdo de pré-teste segundo Malhotra(2001), consiste em aplicar um

teste do questionario da pesquisa numa parcela pequena da amostra com o

objetivo de corrigir possiveis erros e melhorar o instrumento de pesquisa.
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Neste estudo, com a aplicacao do pré-teste busca-se avaliar se os atributos
condizem com os utilizados pelo usurario para avaliar sua satisfacdo com o
produto.

Foi aplicada a um grupo de 30 individuos, onde observou-se o tempo médio
para resposta de 15 a 20 minutos.

Apoés sua aplicacao, foram corrigidos alguns dados como a linguagem do
questiondrio que inicialmente estava muito técnica; aumentadas as opgbes de
freqliéncia nas questoes relativas ao uso de listas, sites e servicos de informacdes
por telefone; identificadas as questdes em que era possivel multipla escolha pelo
entrevistado mas nao foi feita alteragdo com relagao aos atributos.

4.2 FASE DESCRITIVA

A pesquisa descritiva, ou quantitativa, tem como objetivo prover o
pesquisador com as caracteristicas de grupos relevantes, estimar porcentagem de
unidades numa populacao, fazer previsdes e verificar até que grau as variaveis de
marketing estdo associadas (MALHOTRA, 2001).

A fase descritiva deste estudo apresenta as seguintes etapas:
a) Definicao do Instrumento de coleta;
b) Aplicacdo da pesquisa.

4.2.1 Defini¢ao do Instrumento de Coleta

Apoés aplicacao de pré-teste e adequagdes necessarias, o instrumento de
coleta apresentava-se dividido em cinco blocos, sendo que os dois ultimos eram
exclusivos para usuarios de listas telefénicas: (1) uso, freqiéncia e local de
utilizacado de listas telefénicas, sites e servicos de informagao por telefone; (2)
freqiéncia de uso de diversos meios para localizagdo de informagbes de
empresas ja conhecidas pelo entrevistado; (3) frequéncia de uso de diversos
meios para localizagdo de informagdes de empresas ainda ndo conhecidas pelo
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entrevistado; (4) nivel de satisfacao do entrevistado com os atributos para a lista
telefbnica; (5) nivel de importancia dada pelo entrevistado a cada atributo.

Foi utilizada a comparacao de uso de diferentes meios de busca conforme
“Pesquisa Datafolha”, entre eles a lista telefénica, sites de busca, jornal
classificado, panfletos e revistas e acrescentado outros como o ima de geladeira.
Esta comparacao teve como objetivo avaliar se havia substituicdo do uso da lista
telefénica por outro meio.

Foi decidido analisar a importancia dada pelo entrevistado aos atributos
para futura analise da Janela do Cliente.

A escala utilizada na pesquisa foi a de 5 pontos por possibilitar a
comparacgao das diferengas entre as variaveis medidas.

Nas questbes que avaliavam a satisfagdo/insatisfagdo foi utilizada a
seguinte escala:

NADA SATISFEITO MUITO SATISFEITO

1 2 3 4 5

Figura n 5-Escala de Mensuracao da Satisfacdo do Usuario de Listas Telefonicas

fonte:autora

Nas questdes que avaliavam o nivel de importancia de cada atributo foi
utilizada a seguinte escala:

NADA IMPORTANTE MUITO IMPORTANTE
1 2 3 4 5

Figura n 6-Escala de Mensuracao da Importancia dada Pelo Usuario de Listas
Telefonicas aos Atributos

fonte:autora
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Nas questdes que avaliavam a freqiéncia do uso dos diferentes meios de
busca de informacdes foi utilizada a seguinte escala:

NUNCA SEMPRE
%
1 2 3 4 5

Figura n 7- Escala de Mensuracao da Freqiiéncia no Uso de Meios de Busca

fonte:autora

O questionario na sua totalidade encontra-se no Anexo |I.

4.2.2 Aplicacao da Pesquisa

A aplicacao da pesquisa ocorreu entre os meses de setembro, outubro e
novembro de 2009, por meio de entrevistas pessoais em locais publicos e de
grande circulagdo de Porto Alegre.

A abordagem iniciava com o esclarecimento do objetivo da pesquisa e
solicitacdo para a participacdo da mesma. Observou-se uma boa receptividade
quanto ao tema em estudo. A entrevista pessoal possibilitou maior detalhamento
das questdes e adaptacao para a linguagem do entrevistado.

Primeiramente era indagado se o usuario utilizava a lista telefénica, caso
afirmativo era questionado o motivo que o levava a usar a lista telefénica, o local
em que normalmente utilizava e a freqiéncia de uso, com alternativas pré-
estabelecidas e de mudltipla escolha. Em caso negativo era passado para a
questdo que indagava se ele utilizava sites de busca pela Internet. Em caso
afirmativo eram repetidas as mesmas questoes sobre habitos de uso. Apds era
questionado se o entrevistado utilizava servico de informagdes por telefone com o
mesmo processo.
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No segundo bloco era questionado que meios o entrevistado utilizava para
buscar informagdes sobre empresas que ele j4 conhecia. Em seguida era repetida
a pergunta, porém para empresas que ele ainda nao conhecia.

O dltimo bloco era exclusivo para usuarios de listas telefénicas e
questionava sobre sua satisfagcdo com as variaveis e a importancia que ele dava
para cada uma das variaveis analisadas.

As pesquisas que nao preenchiam o perfil desejado para preenchimento
das quotas eram descartadas. Foram aplicados 200 questionarios dos quais 150
foram aproveitados.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste estudo os dados coletados foram armazenados no software Sphinx,
disponivel na Escola de Administracdo da UFRGS, que permitiu sua tabulacao e
posterior andlise.

Foram realizadas a analises descritiva e univariada dos dados obtidos com a
pesquisa.

Para avaliar a confiabilidade da escala, foi verificado sua consisténcia interna
através do Teste do Coeficiente Alfa de Cronbach.

Foi utilizado o método Janela do Cliente para avaliar a satisfacdo dos usuarios
de lista telefénica, cruzando os resultados de satisfacdo e importancia dada pelo
usuario aos atributos valorizados.

5.1 ANALISE DESCRITIVA

Nesta etapa serdo apresentados os dados quanto a:

a) caracterizacao da amostra quanto ao género, idade e escolaridade;

b) caracterizagcdo dos usuarios de listas telefénicas impressas quanto ao
género, idade, escolaridade, renda familiar e estado civil;

c) caracterizacédo da utilizagdo das listas telefénicas quanto a frequiéncia
de uso, local, e motivagao para 0 uso;

d) caracterizacdo da utilizacdo de sites de busca na Internet quanto a
freqUiéncia e local de uso;

e) caracterizacdo da utilizacao de servigos de informacao por telefone
quanto a freqiéncia e local de uso;

f) empresa mais lembrada para listas telefénicas, sites de busca na
Internet e servicos de informagéo por telefone;
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Para a fase qualitativa da pesquisa, a populacdo da amostra foi

caracterizada por 50 individuos, sendo estes executivos de vendas da Listel-

Publicar do Brasil.

Para a fase quantitativa, diferentemente da Pesquisa DATAFOLHA que tem

como amostra as residéncias de Porto Alegre, a populacdo da amostra deste

estudo foi definida de acordo com os dados obtidos no CEPA-UFRGS originados

no site do IBGE para a populacdo de Porto Alegre conforme senso de 2000/2001.

Esta quota foi adaptada para o estudo, sendo também dividida por género, idade e

escolaridade para uma amostra de 150 individuos como segue a seguir.

QUOTAS PARA 150 QUEST

QUOTAS POA
MASCULINO
10G 20G SuUP
COMPL / | COMPL / | COMPL /
IDADE | INCOMPL | INCOMPL | INCOMPL
16 A 19
ANOS 0,023 0,015 0
20 A 39
ANOS 0,1 0,053 0,052
40 OU
MAIS 0,111 0,058 0,055
FEMININO
1°G 20G SupP
COMPL / | COMPL / | COMPL /
IDADE | INCOMPL | INCOMPL | INCOMPL
16 A 19
ANOS 0,027 0,015 0
20 A 39
ANOS 0,115 0,06 0,058
40 OU
MAIS 0,127 0,067 0,063

Tabela 1- Quotas da cidade de Porto

Alegre

Fonte: Ibge- Censo 2000/2001

MASCULINO
1°G 20G SuUP
COMPL / | COMPL / | COMPL /
IDADE | INCOMPL | INCOMPL | INCOMPL
16 A 19
ANOS 3 2 0
20 A 39
ANOS 15 8 9
40 OU
MAIS 17 9 8
FEMININO
1°0G 200G SupP
COMPL / | COMPL / | COMPL /
IDADE | INCOMPL | INCOMPL | INCOMPL
16 A 19
ANOS 4 2 0
20A 39
ANOS 17 9 9
40 OU
MAIS 19 10 9

Tabela 2- Quotas para Amostra

em Estudo

Fonte: Coleta de Dados
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Detalhamento das Quotas de Porto Alegre:

Sexo % Idade % Escolaridade %
16 a 19 anos 5,3 1°Grau 50,3
masculino | 46,7 20a39anos | 43,8 2°Grau 26,8
feminino 53,2 40 anos ou mais 48,1 3°Grau 22,8
Tabela 3- Sexo Poa Tabela 4- Idade Poa Tabela 5- Escolaridade Poa
Fonte: IBGE Fonte: IBGE Fonte: IBGE

Detalhamento das Quotas do Estudo:

Sexo o Idade % Escolaridade %
16 a 19 anos 6,7 1° Grau 48.7
masculino 46,7 20 a 39 anos 46 o
N 40 anos ou 22 Grau 28
feminino 53,3 mais 47,3 32 Grau 23,3
Tabela 6- Sexo Amostra Tabela 7- Idade Amostra Tabela 8- Escolaridade Amostra
Fonte: Coleta de Dados Fonte: Coleta de Dados Fonte: Coleta de Dados

5.1.2 caracterizacao dos usuarios de lista telefonica

A lista telefénica impressa é utilizada por 56,7% da populagdo de Porto
Alegre. O género dos usuarios de lista telefénica esta bem dividido sendo que por
uma pequena diferenca de 5 pontos percentuais esta caracterizado pela maioria
do sexo feminino.

A faixa etaria caracteristica dos usuarios de lista telefénica é acima de 40
anos, com 54,1% de freqUéncia, seguido por 40,0% dos usudrios com faixa etaria
de 20 a 39 anos.

A escolaridade dos usuarios de lista telefénica estd bem dividida entre 1°,
2° e 3° graus, sendo que a maioria € de nivel de 2° grau por uma diferenca de 2
pontos percentuais para o0 3° grau e 7 pontos percentuais para o 1° Grau.

A renda familiar média do usuario de lista telefonica esta entre R$ 1.000,00
e R$ 2.000,00.
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O estado civil dos usuarios esta bem dividido entre casados e solteiros,
sendo 37,6 % para cada um. Entretanto se considerarmos a situagao “morando
junto” como estado civil “casado”, este passa para 48,2% dos usuarios.

USO DE LISTA TELEFONICA

Freq. %
uso
néo 65 |43,3%
sim 85 |56,7%
TOTAL OBS|. 150 [ 100%

Tabela 9- Uso de Lista Telefonica
Fonte : coleta de dados

Do total de 150 entrevistados, 85 utilizam listas telefénicas, o que
representa 56,7% do total.

GENERO DOS USUARIOS DE LISTA TELEFONICA

sexo | masc feminino[TOTAL
ulino

uso

nao 30 35 65
sim 40 45 85
TOTAL 70 80 150

Tabela 10- Géneros Usuarios Lista
Fonte : coleta de dados

Do total de 150 entrevistados, 85 utilizam a lista telefénica. Destes 45 sao
mulheres, representando 52,9 % do total de usuarios e 40 sdao homens,
representando 47,1 % dos usuarios. A diferenca de 5 pontos percentuais nao
chega a ser significativa.

FAIXA ETARIA DOS USUARIOS DE LISTA TELEFONICA

idadede 16 a e 20 a 380 anos|[TOTAL
anos anos |ou mais

uso

néao 5 35 25 65
sim 5 34 46 85
TOTAL 10 69 71 150

Tabela 11- Idade Usuarios Lista
Fonte : coleta de dados
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Do total de 150 entrevistados, 85 s&o usuarios de lista telefénica. Destes 5
tem de 16 a 19 anos, 34 de 20 a 30 anos e 46 acima de 40 anos. Percentualmente
podemos dizer que 54,1 % dos usuarios de lista telefénica sdo da faixa etaria de
40 anos ou mais, 40,0% dos usuarios séo da faixa etéria de 20 a 39 anos e 5,9%
dos usuarios sédo da faixa etaria de 16 a 19 anos.

ESCOLARIDADE DOS USUARIOS DE LISTA TELEFONICA

pscolaridade [ °grau &2°grau @°grau c|TOTAL

bmpleto/ompleto/ompleto/i

hcompletncomplehcomplet
o o o

uso

nao 48 11 6 65
sim 25 31 29 85
TOTAL 73 42 35 150

Tabela 12- Escolaridade Usuarios Lista
Fonte : coleta de dados

Do total de 85 wusuarios de lista telefénica, 25 tem 12 grau
completo/incompleto, 31 tem 2° grau completo/incompleto e 29 tem 3° grau
completo/incompleto. Percentualmente podemos dizer que 29,4% dos usudrios de
lista telefénica tem nivel de escolaridade 1° grau, 36,5% dos usuarios tem nivel de
escolaridade 2° grau e 34,1% dos usuarios tem nivel de escolaridade 3¢ grau.

RENDA FAMILIAR DOS USUARIOS DE LISTA TELEFONICA

renda Nao respde R$ 45de R$ 1.de R$ 2.acima de]TOTAL
osta 0,00 a R)00,00 a000,00 a|R$ 4.50
5 1.000,R$ 2.000R$ 4.000 0,00
0 ,00 ,00

uso

nao 0 35 18 11 1 65
sim 5 21 30 17 12 85
TOTAL 5 56 48 28 13 150

Tabela 13- Renda Familiar Usuarios Lista
Fonte : coleta de dados

Dos 85 usuarios de lista telefénica, 21 tem renda familiar de R$ 450,00 a R$
1.000,00; 30 usuarios tem renda familiar de R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00; 17 tem
renda familiar de R$ 2.000,00 a R$ 4.000,00 e 12 tem renda familiar acima de R$
4.000,00. Dos 85 usuarios de lista telefénica, 05 ndao quiseram informar a renda.
Percentualmente, podemos dizer que 35,3% dos usuarios tem renda familiar entre
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R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00; 24,7% dos usuarios tem renda familiar entre R$
450,00 a R$ 1.000,00 e 20,0% dos usuarios tem renda familiar entre R$ 2.500,00
a R$ 4.000,00.

ESTADO CIVIL DOS USUARIOS DE LISTA TELEFONICA

stado civil |N&o res|solteiro casado | separ |divorc | vidvo morand[TOTAL
posta ado iado o junto

uso

nao 0 28 19 6 2 2 8 65

sim 5 32 32 6 1 0 9 85

TOTAL 5 60 51 12 3 2 17 150

Tabela 14- Estado Civil Usuarios Lista
Fonte : coleta de dados

Dos 85 usuarios de lista telefénica 5 ndo quiseram informar seu estado civil,
32 sao solteiros, 32 casados, 6 sao separados, 1 é divorciado e 9 ndo se

consideram casados, nem solteiros, afirmar que estéo morando junto”.
Percentualmente podemos afirmar que 37,6% dos usuarios sao solteiros, 37,6%

dos usuarios sao casados e 10,6% dos usuarios estdo morando junto.

5.1.3 Caracterizacao do uso de listas telefonicas

A periodicidade do uso € mensal para 44,7% dos usuarios e semestral para
30,6% dos usuarios. O local onde normalmente o usuario utiliza a lista é na sua
residéncia, apresentando 88,2% de freqiiéncia como local de uso.

Quanto a motivacdo para o uso da lista telefénica, 65,9 % das pessoas
utilizam para achar empresas, seguido por 48,2% que usam a lista para achar
endereco/ mapas. Uma parcela pequena de 28,2% das pessoas, utiliza a lista
para buscar fones de pessoas.

Quando o usuario busca por informacdées de empresas, os titulos mais
buscados sdo alimentacdo, lanches, restaurantes e pizzaria com 37,5% de
freqiiéncia e material de construcdo, material elétrico, tinta, vidros e marmoraria
com 20,3% de frequéncia.
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FREQUENCIA DE USO DA LISTA TELEFONICA

freqiiéncia Freq. %
1 a 3 vezes por dia 3 3,53
1 a 3 vezes por semana 18 21,18
1 a 3 vezes por més 38 447
1 a 3 vezes a cada 06 meses 26 30,59
TOTAL 85 100

Tabela 15- Freqiiéncia de Uso Lista Telefonica
Fonte : coleta de dados

Considerando somente os 85 entrevistados que afirmam usar a lista
telefbnica, podemos afirmar que 44,7% dos usuarios de lista telefénica utilizam a
lista telefébnica de 1 a 3 vezes por més; 30,6% dos usuarios utilizam a lista

telefébnica de 1 a 3 vezes a cada 6 meses e 21,2% dos usuarios utilizam a lista
telefénica de 1 a 3 vezes por semana.

LOCAL DE USO DA LISTA TELEFONICA

onde Freq. %

na sua casa 75 88,23
na casa de amigos/familiares 6 7,06
no local de trabalho 22 25,88
na escola/faculdade 0 0
outros 1 1,18

Tabela 16- Local de Uso Lista Telefonica
Fonte : coleta de dados

No questionario, a questdo que indagava sobre o local em que 0 usuério
costumava utilizar a lista telefénica era de multipla escolha, portanto o resultado
total de freqiéncias € maior que 85, que é o numero total de usuarios de lista
telefénica na pesquisa. Considerando os 85 usuarios de lista telefénica, podemos
afirmar que 88,2% dos usuarios utilizam a lista telefénica em casa, 25,9% utilizam
no local de trabalho e 7,1% utilizam na casa de amigos ou familiares.

O QUE O USUARIO BUSCA NA LISTA TELEFONICA

0 que busca Freq. %
achar fones de pessoas 24 28,24
fazer tomada de preco 17 20
achar algum endereco 41 48,23
achar fones de empresas 56 65,89

Tabela 17- Motivacao de Uso Lista Telefonica
Fonte : coleta de dados
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No questionario, a questao que indagava sobre 0 que 0 usuario costumava
buscar na lista telefénica era de multipla escolha, portanto o resultado total de
freqUéncias € maior que 85, que € o numero total de usuarios de lista telefénica na
pesquisa.

Considerando os 85 usuarios de lista telefénica, podemos afirmar que 65,9
% dos usuarios utilizam a lista telefénica para achar telefones de empresas, 48,2%
dos usuarios utilizam a lista telefénica para achar algum enderego e 28,2% dos
usuarios utilizam a lista telefénica para buscar telefones de pessoas.

SERVICOS MAIS BUSCADOS NA LISTA TELEFONICA

“alores Fred. Freguéncia
alimentacio 3 g ,6%
editoras 2 5.7%
lanches 2 5.7%
auto pegas 1 2.9%
aviagho e tranzporte 1 2.9%
comica, farmacia 1 2,8%
conzerto de maguing de lavar roupa e eletros 1 29%
domésticos 1 2,9%
elertrega 1 29%
elétrica, manutenco em geral 1 2,9%
farmacia, pizzarias 1 2.9%
&=, agus 1 2,9%
gaz, pizza, telertregas 1 2.9%
lanchonete, restaurantes 1 2.9%
Marmararia 1 29%
material de construgso 1 2.9%
material de cosntrucao 1 29%
material de ferragem, restaurante, pizzaria 1 2.9%
material elétrico, tintas 1 2.9%
médico, informétics, informacdes gersiz 1 2,9%
pet =hop, farméacia, restaurante, telertrega 1 29%
restuarante, pizzaria 1 29%
zeryicos para veiculos 1 29%
EBrVIGOS, PESOUISAr arego 1 2.9%
lelertrega 1 2.9%
telertrega de comida 1 2.9%
telertregas 1 2.9%
terceirizagso 1 2,9%
transporte 1 29%
vidros, escolas, médicos 1 29%
vigildncia 1 2,9%
TOTAL 35 100,0%.

Tabela 18- Titulos mais buscados Lista Telefonica
Fonte : coleta de dados
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No questionario quando o usudrio afirmava utilizar a lista telefénica para

buscar informagdes sobre empresa, era solicitado que citasse quais 0s servigos

que normalmente utilizava.

Para os 85 usuarios de lista telefénica, os servicos mais buscados sao:

5.1.4 Caracterizacao do uso sites de busca na internet

e 37,5% alimentacéao, lanches, restaurantes e pizzaria;

e 20,3% material de construcdo, material elétrico, tinta, vidros e

marmoraria;

e 14,5% tele entrega em geral

Dos 150 entrevistados, 76 afirmam utilizar sites de busca na Internet, ou

seja, 50,7% dos entrevistados, utiliza sites de busca pela Internet. Destes, 40,8%

utiliza com periodicidade diaria e 42,1% com periodicidade semanal.

A maioria, 76,3% dos usuarios de sites de busca, costuma acessar os sites

em casa e 43,4% acessa também no local de trabalho.

uSo

uso de site

Freq.

O/O

nao

74

49,3%

sim

76

50,7%

TOTAL OBS|

150

100%

Tabela 19- Uso de Internet

Fonte : coleta de dados

FREQUENCIA NO USO DE SITES DE BUSCA NA INTERNET

frequéncia Freq. %
1 a 3 vezes por dia 31 40,79
1 a 3 vezes por semana 32 421
1 a 3 vezes por més 9 11,84
1 a 3 vezes a cada 06 meses 4 5,26

Tabela 20- Freqiiéncia no Uso de Internet

Fonte : coleta de dados
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LOCAL DE USO DE SITES DE BUSCA NA INTERNET

onde Freq. %

na sua casa 58 76,32
na casa de amigos/familiares 9 11,84
no local de trabalho 33 43,42
na escola/faculdade 6 7,89
outros 6 7,89

Tabela 21- Local de Uso de Internet
Fonte : coleta de dados

5.1.5 Caracterizacao do uso de servicos de informacao por telefone

Dos 150 entrevistados, 61 afirmam usar servicos de informacdes por
telefone, ou seja, 40,7% dos entrevistados sao usuarios de servico de informacao

por telefone. Destes, 41% utiliza com periodicidade semestral e 36,1% com
periodicidade mensal.

A maioria, 68,8% dos usuarios, utiliza o servi¢co na sua residéncia.

USO DE SERVIGO DE INFORMAGOES POR TELEFONE

. . Freq. %
so de informacées po fone

Nao resposta 11 0,7%
nao 88 [58,7%
sim 61 140,7%
TOTAL OBS. 150 | 100%

Tabela 22- Uso de Servicos de Inf por Fone
Fonte : coleta de dados

FREQUENCIA DO USO DE SERVIGO DE INFORMAGOES POR TELEFONE

frequéncia Freq. %

1 a 3 vezes por dia 1 1,64
1 a 3 vezes por semana 13 21,31
1 a 3 vezes por més 22 36,07
1 a 3 vezes a cada 06 meses 25 40,99

Tabela 23- Freq. De Uso de Servicos de Inf por Fone
Fonte : coleta de dados
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onde Freq. %

na sua casa 42 68,85
na casa de amigos/familiares 3 4,92
no local de trabalho 12 19,67
na escola/faculdade 1 1,64
outros 9 14,75

Tabela 24- Local De Uso de Servicos de Inf por Fone

Fonte : coleta de dados

5.1.6 Empresas mais Lembradas
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A empresa de lista telefénica mais lembrada foi a LISTEL com 83,9% de

freqliéncia. A segunda mais lembrada foi TELELISTA com 11,8% de freqiiéncia. A

BRASIL TELECOM foi citada com 8,9% de freqiiéncia.

O site de busca mais lembrado foi 0o GOOGLE com 82,9% de frequéncia. O
site da TELELISTA foi lembrado por 10,7% da populagao e o site do HAGAH por

9,1% das pessoas.

O servico de informacgao por telefone mais lembrado foi o 102 com 84,9 %

de freqiéncia.

LISTA TELEFONICA

“alores Freg. Frequéncia
listel o1 75 0%
brasil telecom 4 5.9%
telelista 3 4 4%
listel, telelista 2 29%
guia de enderego 2000/2001 1 15%
liztel e pequena 1 1.5%
liztel, brasil telecom 1 15%
liztel, encontre e compre, telelista 1 15%
i 1 1,5%
padinas amarelas 1 1,5%
telelista, brasil telecom 1 15%
telelistalistel 1 1.5%
TOTAL G 100,0%

Tabela 25- Empresa de Lista Telefonca mais lembrada

Fonte : coleta de dados
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“alores Freg. | Frequéncia
google 44 E7 7%
google, yahoo 3 4 6%
hagah 3 4 6%
telelizta 3 4 B%
telelista, google 2 31%
google, cadé 1 1,5%
google, hagah 1 1,.5%
google, hagah, liztel, telelizta 1 1.5%
google, terra 1 15%
hagah, aportador 1 1.5%
oi 1 15%
telelizta, infobusca, credelink, auxiio a lista 1 1.5%
terra 1 15%
terra, wahoo, ligue 1 1.5%
vou tube, google 1 1,.5%
TOTAL B5 100,0%

Tabela 26- Empresa de Sites na Internet mais lembrada

Fonte : coleta de dados

SERVIGO DE INFORMAGAO POR TELEFONE

Yalores Freg. Frequéncia
102 35 76,1%
auxilio a lista 2 4.3%
0s0o 1 22%
102,104 1 22%
102,130, 0500 1 22%
102,143 1 22%
102 telelista 1 22%
10314 1 22%
auxlio & lista 1 2,2%
gt 10225, 08002300102 1 22%
prefetura 1 2,2%
TOTAL 45 100,0%

Tabela 27- Empresa de Serv. Info por Fone mais lembrada

Fonte : coleta de dados

49
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5.2 ANALISE UNIVARIADA

Nesta etapa utilizaram-se técnicas estatisticas univariadas para verificar o
comportamento e o padrdo das respostas obtidas na pesquisa, levando-se em
conta a média e o desvio padrao.

Serao apresentados os dados comparativos:

a) da analise entre a freqiéncia no uso de meios de busca para
confirmacédo de dados de empresas ja conhecidas pelo entrevistado,
bem como para buscar informagdes sobre empresas das quais ainda
nao utilizou o produto ou servigo;

b) da analise de satisfacdo dos usuarios de lista telefébnica com as
variaveis em estudo;

¢) da andlise da importancia dada pelo usuério de lista telefénica a cada
variavel em estudo.

5.2.1 Freqliéncia no Uso de Meios de Busca para Confirmacao de Dados
sobre Empresas Ja Conhecidas pelo Entrevistado

Media | D2V | \ediana
padréao

site de buscat 2,62 1,77 2,00
imas de geladeiral 2,35 1,55 2,00
lista telfénica 2,33 1,48 2,00
panfletos1 2,18 1,43 1,00
jornal classificado 2,11 1,51 1,00
consulta por telefone1 1.79 1,12 1,00
revistas1 1,37 0,78 1,00
Total 2,11 1,46

Tabela 28-Freqiiéncia de Uso de Meios de Busca

Fonte: coleta de dados
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O meio mais utilizado pelos entrevistados para confirmarem informacgées
como telefone e endereco sobre as empresas que ja conhecem foi o “ima de
geladeira com média de 3,21, seguido pelos sites de busca na Internet com média
de 2,51, jornal classificado com média de 2,16 e lista telefénica com média de
2,10.

De maneira geral os usuarios utilizam estes meios de busca com pouca
freqiéncia com médias entre 1,43 e 2,51 e mediana entre 1 e 2, com excegéo do
“ima de geladeira” que obteve média 3,21 e mediana 3 numa escala onde 1 é
nunca, 2 é raramente e 3 eventualmente.

No questionario, no campo “outros” o item mais citado foi agenda
pessoal/do celular com freqiiéncia de 58,2% conforme quadro abaixo:

Yalores Freq. Frequéncia
agenda do celular 2 16,7%
agenda de celular 1 5,3%
agenda de telefone particular 1 5,3%
agenda de telefones particular 1 8,3%
agenda, caderninhio, celular 1 8,3%
cartdo prorprio da empresa prestadors de servico 1 5,3%
cartéo, agenda de fone particular 1 8,3%
jornal do bairro 1 8,3%
no site proprio da empresa prestadors de servigo, consulta a clientes da empresa 1 8,3%
outdoor 1 &,.59%
sacola com popaganda da empresa prestadora de servigo 1 5,3%
TOTAL 12 100,0%

Tabela 30- Freqiiéncia de Uso de Meios de Busca Outros
Fonte: coleta de dados
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5.2.2 Freqliéncia no Uso de Meios de Busca para Confirmacao de Dados
sobre Empresas Nao Conhecidas pelo Entrevistado

Media | 22SVIO | \ediana
padrao

site de buscat 2,62 1,77 2,00
imas de geladeiratl 2,35 1,55 2,00
lista telfénica 2,33 1,48 2,00
panfletos1 2,18 1,43 1,00
jornal classificado 2,11 1,51 1,00
consulta por telefonet 1,79 1,12 1,00
revistas1 1,37 0,78 1,00
Total 2,11 1,46

Tabela 31- Freqiiéncia de Uso de Meios de Busca para Nao Conhecidas
Fonte: coleta de dados

De maneira geral os usuarios utilizam estes meios de busca com
pouca freqliéncia com médias entre 1,37 e 2,62 e mediana entre 1 € 2 numa
escala onde 1 é nunca, 2 é raramente e 3 eventualmente.

No questionario, no campo “outros” o item mais citado foi indicagéo
de amigos /familiares/ conhecidos com 78,2% de freqiéncia conforme quadro
abaixo:

Yalores Freg. Freguéncia
indicacAo de amigos 10 43 5%
indicacio de conhecidos 3 2 .7%
£l mesmo fago 2 3,7 %
indicacfo boca & boca 2 8,7%
agenda de telefone peszoal ou eu mesmo fago 1 4 3%
amigos gue fazem 1 4 3%
indicacan 1 4 3%
pede auxilio a familiares 1 4 3%
TOTAL 23 100 0%

Tabela 32- Freqiiéncia de Uso de Meios de Busca para Nao Conhecidos Outros
Fonte: Coleta de Dados
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5.2.3 Satisfacao do Usuario com Relacao as Variaveis

Meédia Desvio-padréo Mediana
colorid dos antncios 4,06 1,02 4,00
separagao por titulos 3,99 1,13 4,00 U
completa quanto aos mapas 3,99 0,99 4,00 i
indice 3,84 1,01 4,00
atualizada quanto aos mapas 3,81 1,06 4,00| | P
entregas na residencia 3,73 1,30 4,00 —
atualizada quanto aos enderecos 3,72 1,11 4,00 \' i
facilidade de encontrar o que busco 3,66 1,16 4,00
completa quanto aos enderegos 3,60 1,17 4,00
atualizada quanto aos fones 3,56 1,16 4,00 ﬁ
entregas no trabalho 3,56 1,21 3,00 P
atualizada quanto as empresas 3,55 1,07 4,00
completa quanto aos fones 3,41 1,19 4,00
facilidade de entrar em contato 3.13 1,27 3,00
tamanho da letra 299 1,23 3,00
Total 3,64 1,17 \' 14

Tabela 33- Freqiiéncia de Satisfacao dos Usuarios

Fonte: Coleta de Dados

7

A maior satisfacdo dos usuarios de lista telefénica € com relacao ao
colorido dos anuncios que teve média 4,06; separagao por titulo de atividade com
média 3,99; completa quanto aos mapas com média de 3,99; indice com média
3,84; atualizada quanto aos mapas com média 3,81.

As menores médias foram para tamanho da letra com média 2,99;
facilidade de entrar em contato com as empresas de lista telefénica para
esclarecer duvidas, dar sugestdes ou fazer criticas com 3,13 e ser completa
quanto aos telefone que fornece com 3,41. Atualizada quanto aos telefones ficou
com média 3,56.

De maneira geral os usuarios estdo satisfeitos com as listas telefénicas,
embora ainda tenha-se muito que explorar para torna-los totalmente satisfeitos
com o produto, pois as médias ficaram entre 2,99 e 4,06 , com mediana entre 3 e
4 numa escala onde 2 é insatisfeito e 5 muito satisfeito.

Cuidado especial deve ser dado ao tamanho da letra das informacgbes
dentro da lista que teve menor nota na avaliacdo dos usuarios. Sugere-se também
a melhoria quanto ao canal de comunicacao das empresas para com 0S usuarios,
pois esta foi a segunda menor nota recebida.
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Os itens ser atualizado e completa quanto aos telefones que fornecem
ficaram com nota inferior a ser atualizada e completa quanto aos mapas, o que
merece atengao especial por parte das empresas de lista telefénica, pois embora
o produto tenha intencdo de atender a diversas necessidades dos usuarios deve
ter o cuidado com sua proposta principal.

5.2.4 Importancia Dada Pelo Usuario a Cada Variavel

Meédia E:lz‘r’gg Mediana
atualizagao de fones 4,71 0,78 5,00
facilidade de encontrar a busca 4,69 0,76 5,00
mapas de ruas 4.69 0,67 5,00
maior quantidade de empresas 4,68 0,76 5,00
atualizagcdao quanto aos mapas 4,64 0,81 5,00
atualizacao quanto as empresas 4,61 0,77 5,00
atualizagcao de enderecos 4,60 0,80 5,00
todos os enderecgos 4,58 0,79 5,00
conter indice 4,56 0,87 5,00
canal de comunicacao 4,55 0,78 5,00
separagao por titulo 4,54 0,80 5,00
maior quantidade de fones 4,53 0,91 5,00
tamanho da letrai 4,46 0,93 5,00
ter anuncio colorido 4.29 1,08 5,00
entregas no trabalho1 3.93 1,35 5,00
Total 4,54 0,89

Tabela 34- Freqiiéncia de Importancia para os Usuarios

Fonte: Coleta de Dados

De maneira geral todos os itens foram considerados importantes pelos
usuarios de lista telefébnica com médias entre 3,93 a 4,71 e mediana 5 para todos,
numa escala onde 4 é importante e 5 muito importante.

A atualizagao dos telefones foi considerada a variavel de maior importancia
pelos usuarios de lista telefbnica com média 4,71, seguida pelos itens facilidade
de encontrar o que busco com média 4,69 e informar os mapas da cidade com
média 4,69; informar a maior quantidade de empresas com média 4,68 e
atualizagao quanto aos mapas com média 4,64.

As menores médias foram dos itens entregas no meu local de trabalho com
3,93 e ter anuncio colorido com média 4,29.

O item tamanho da letra das informacdes recebeu média 4,46 e ter canal de
comunicagao 4,55.
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5.3 AVALIACAO DAS ESCALAS

Segundo Malhotra(2001) é importante que se fagca uma avaliagdo da
confiabilidade, validade e possibilidade de generalizacdo da escala.

Neste estudo a medicdo da confiabilidade da escala foi feita através do
teste do alfa de Cronbach, teste do qui-quadrado e a andlise da variancia
(ANOVA).

5.3.1 Teste de Cronbach

Em todos os testes os coeficientes obtidos para as trés escalas sao
considerados satisfatérios porque o coeficiente minimo exigido para fidedignidade
€ maior ou igual a 0,70 (Albanese,1992).

5.3.2 Teste do Qui- Quadrado

Para as analises de cruzamento, utiliza-se o teste do qui-quadrado para
avaliar a reagé@o entre as variaveis. No teste, o valor de significancia deve ser
menor que 0,05 para que as variaveis tenham alguma relacao.

O Unico cruzamento onde as variaveis apresentam relacado foi o “uso x

género”.

5.3.3 Analise da Variancia (ANOVA)

Apoés aplicacao da analise da variancia, observou-se que a Unica variavel
que apresentou significancia inferior a 0,05 foi “colorido dos anuncios” que
representou ser mais importante para mulheres que para homens, com
significancia 0,039.
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5.4 AVALIAGAO DA JANELA DO CLIENTE

Nesta etapa sera apresentada a Janela do Cliente aplicada aos usuarios de
lista telefénica de Porto Alegre, elaborada a partir do cruzamento das médias de
satisfacdo e importancia dos atributos mensurados na pesquisa.

Os eixos relativos aos graus de satisfacao “x” e importancia “y” se cruzam
nos pontos relativos as médias totais de satisfacdo e importancia, formando uma

matriz de atributos, conforme ilustrado abaixo:

2,50 2,75 3,00 3,25 3,50 3,75 4,00 4,25
5,00

4,75 8 12

AN LN

4,50 é

4,25

IMPORTANCIA

4,00

3,75

3,50

3,25

3,00
SATISFACAO

Figura n 8 - Janela do Cliente dos Usuarios de Lista Telefonica

fonte: coleta de dados

Relacdo das variaveis:
1- colorido dos anuncios na lista
2- separagao dos anuncios por titulo de atividade
3- indice da lista telefénica
4- tamanho da letra das informacgdes dentro da lista
5- completa quanto aos numeros de telefone que fornece
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8-
9-
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completa quanto aos enderecos que fornece
completa quanto aos mapas de ruas que fornece
atualizada quanto aos numeros de telefone que fornece

atualizada quanto aos enderecgos que fornece

10-atualizada quanto as empresas que fornece

11

-atualizada quanto aos mapas

12-facilidade de encontrar o que busco na lista

13-entregas na minha residéncia

14-entregas no meu local de trabalho

15-facilidade de entrar em contato com as empresas de lista telefénica

5.4.1 Quadrante A: Forca Competitiva

No “quadrante A” encontram-se as varidveis as quais o usuario atribui

grande importancia e demonstra alta satisfacdo com o que lhes é oferecido. A

empresa em estudo deve continuar atenta a estes atributos, uma vez que séo

considerados muito importantes pelos usuarios.

As variaveis encontradas no “quadrante A” foram:

1-
o

3-
7-

9-
11-

ter anuncios coloridos na lista

apresentar separagdo dos anuncios por titulo de atividade do
anunciante;

apresentar indice;

ser completa quanto aos mapas de ruas que fornece;

ser atualizada quanto aos endere¢os que fornece;

ser atualizada quanto aos mapas que fornece;

13- entregas na minha residéncia

Destas, a varidvel “ter anuncios coloridos”, apresentou diferenca de

importancia entre os géneros, sendo que demonstrou ser mais importante para

mulheres que para homens, conforme verificado na avaliagdo das escalas.
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5.4.2 Quadrante B: Superioridade Irrelevante

No “quadrante B”, localizam-se os atributos aos quais o cliente da pouca
importancia, mas sente-se satisfeito com o que recebe, isto &, existe um forte
desempenho da empresa em um atributo que ela julga importante, mas que para
os clientes ndo tem muito valor, pois ndo o percebem da mesma forma. O que
pode ser feito neste caso é aumentar a percepgdo do cliente em relacdo a
importancia deste atributo, que se conseguido, ira promové-lo do quadrante B para

o A. No presente estudo nao foi encontrada nenhuma variavel neste quadrante.

5.4.3 Quadrante C: Relativa Indiferenca

Com relacdo ao “quadrante C” pode-se indicar que tanto a importancia
quanto a satisfacdo do cliente sédo relativamente baixos, isso demonstra uma
indiferenga do cliente em relagédo ao atributo.

Apenas uma variavel foi encontrada no “quadrante C”:

14- entregas da lista telefénica no meu local de trabalho

5.4.4 Quadrante D: Vulnerabilidade Competitiva

z

E necessaria atencdo especial para as variaveis que se encontram no
quadrante “D” que indica que a satisfacdo dos usuarios com estes atributos
considerados por eles importantes é apontada como muito baixa.

As variaveis encontradas no “quadrante D” foram:

4
5
6

8- atualizada quanto aos numeros de telefone que fornece;

tamanho da letra das informagdes dentro da lista;

completa quanto aos numeros de telefone que fornece;

completa quanto aos enderecos que fornece;

10- atualizada quanto as empresas que fornece;
12- facilidade de encontrar o que busco na lista;
15- facilidade de entrar em contato com as empresas de lista telefénica
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6 CONCLUSOES E SUGESTOES

O estudo da satisfacdo do consumidor € tema relevante para o bom
desempenho da organizagéo, pois permite captar as necessidades e expectativas
do cliente, principalmente num mercado que se modifica e cresce tao rapidamente
como o atual.

A pesquisa de marketing € uma ferramenta fundamental para proporcionar
a investigacdo e o estudo de diversas situagdes relacionadas a empresa e a
percepcao do cliente.

O mercado de listas telefénicas tem uma relagao diferenciada com seu
consumidor. Surgiu como um produto Unico e obrigatério por parte das empresas
de telefonia, que eram estatais, e que delegavam a responsabilidade pela
producdo e distribuicdo das listas para empresas licenciadas, conforme
determinado por lei (LTOG). Com o passar dos anos, houve a abertura de
mercado, as privatizacées em diversos setores inclusive o de telefonia por volta da
década de 1990. Com isso também a comercializagdo de listas telefénicas passou
a ser realizado por qualquer empresa interessada.

Poucas empresas conseguiram manter-se no mercado como empresas
privadas e independentes, entre elas a Listel, empresa foco deste estudo, é a
pioneira no Rio Grande do Sul e que hoje é detentora do mercado de listas
telefébnicas, pertencente ao grupo Publicar do Brasil que repete o sucesso em
outros estados brasileiros através das marcas Editel e Guia Mais. O grupo é
responsavel pela distribuicdo gratuita de 15 milhées de exemplares em todo o
pais. Os custos sdao bancados pelos anunciantes, que pagam para ter seu anuncio
veiculado na lista. Neste sentido é natural que o foco da empresa seja direcionado
ao anunciante. Estudos de satisfacdo sao realizados periodicamente com o
objetivo de estudar a satisfagdo dos anunciantes

Entretanto, uma preocupacao que motivou a realizacdo deste trabalho foi a
de estudar a satisfacdo do usuario de listas telefénicas, que passou de cliente
principal para cliente secundario do produto.

Outro aspecto abordado foi a intencao de avaliar se 0s usurarios continuam
utilizando o produto apds o crescimento do “mundo virtual”.
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Uma das motivacdes do estudo ficou comprovada, pois 0 usuario sente que
muito poderia ser feito para melhorar sua satisfagdo na comunicagdo da empresa
de lista telefénica com ele.

A empresa em estudo, Listel- Publicar foi a mais lembrada pelo publico
como empresa de lista telefénica, o que lhe confere melhor possibilidade de atingir
maior sucesso se dedicar maior atencao aos itens observados pelo usuario como
importantes. Embora ofereca um produto on line visando adaptagdo ao
crescimento do mundo virtual este nao € lembrado pelos usuarios o que comprova
que se faz necesséario também uma melhor comunicagdao da empresa no sentido
de divulgar este servico.

Com relagao a substituicdo de meios impressos por meios virtuais de busca
de informagbes foi constatado que isso tem ocorrido para casos em que 0O
individuo ndo conhece a empresa da qual necessita determinado produto ou
servigco, sendo que a diferenga € muito pequena entre eles, embora ambos
tenham uma freqiéncia de uso considerada “rara” pelo usuario. Percebemos que
0 que é mais utilizado nestes casos é a “indicagdo de amigos ou conhecidos”.

Para os casos em que o individuo necessita apenas confirmar os dados da
empresa da qual ja consumiu determinado produto ou servico 0 meio mais
utilizado é surpreendentemente, o “ima de geladeira”, sendo considerado de uso
freqUente pelo usuario. Com freqliéncia considerada “rara” encontram-se sites de
busca, jornal classificado e lista telefénica nesta ordem com pequena diferenca
entre ambas. O que foi apontado com maior freqiéncia nestes casos foi a
utilizacado de agenda pessoal.

Observou-se que 50,7% da populagao de Porto Alegre utiliza sites de busca
na internet com periodicidade semanal na sua maioria € que 56,7% da populacao
de Porto Alegre usa lista impressa com periodicidade mensal na sua maioria.

Sobre o perfil do usuario de lista telefénica percebemos que ha uma
pequena predominancia de mulheres, que 0s usuarios na maioria tem idade acima
de 20 anos, casados, com renda média familiar de R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00 e
com nivel de escolaridade entre 0 2° e 0 3° graus.

Quanto aos habitos de uso, 88% dos usuarios utilizam a lista em casa, que
65,9% dos usuarios busca telefones de empresas, embora uma parcela
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significativa (48,2%) utiliza a lista para localizar endere¢co/mapas. Quando o
usuario busca por servigos, os mais buscados sao relacionados a alimentacao
como ‘“restaurantes, pizzarias, lanches” e relacionados a construgcdo como
“material de construcao, material elétrico, tinta, vidros e marmores”.

Apdés a andlise da Janela do Cliente aplicada aos usuarios de listas
telefébnicas de Porto Alegre sugere-se para a empresa em estudo, Listel-Publicar,
prioritariamente melhorar sua comunicagdo com o usuério de listas telefonicas. E
compreensivel que o esforco maior de investimento de marketing da empresa seja
direcionado ao anunciante, visto que este gera a renda suficiente para a propria
distribuicao gratuita das listas ao consumidor, como foi referenciado pelo diretor da
empresa, entretanto é importante considerar que se o usuario de lista telefénica
estiver mais satisfeito com o produto, naturalmente o cliente anunciante terd maior
retorno com relagao ao seu investimento em anuncios.

Existem técnicas de marketing de baixo custo e com grande e rapida
abrangéncia como campanhas virais e email-marketing que podem ser utilizadas
para aumentar o relacionamento da empresa com o usuario.

Durante a realizagdo da pesquisa foi constatado que 58,2% da populacéo
em estudo utiliza a agenda pessoal/ de celular como meio de localizar dados das
empresas conhecidas. A empresa em estudo disponibiliza o servigo de busca por
celular “guia mais no celular” como é apresentado em seu site

(www.guiamais.com.br). Uma boa estratégia seria divulgar este servigo através de

campanhas de sms para os celulares das pessoas fisicas, obtendo um contato
direto com o usuério e divulgando mais um de seus produtos. O préprio site
poderia ser também divulgado, ja que foi lembrado apenas por 1,5% da populacao
entrevistada.

A marca Listel estd muito forte junto ao usuario, sendo lembrada por mais
de 80%da populagdo entrevistada como empresa de lista telefénica. Seria bom
fortificar a marca promovendo campanhas de relacionamento com o cliente a fim
de torna-la a marca mais “querida” pelo usuario, além de ser a mais lembrada.
Sugere-se que a empresa, promova campanhas de recolhimento das listas nao
utilizadas pelos usuarios, o que vai contribuir para a exploracdo da imagem de
“empresa sustentavel” que se preocupa com o descarte de seus produtos, além de
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criar um envolvimento com o usuario. O recolhimento poderia ser feito diretamente
pelo entregador no momento da entrega da nova lista, ou em postos espalhados
pela cidade de Porto Alegre. O material recolhido poderia ser doado para
reciclagem.

Em especial em relagdo a cidade estudada, sugere-se explorar a imagem
de empresa préxima do usuario por questdes culturais, pois os habitantes de Porto
Alegre, assim como de todo o Estado do Rio Grande do Sul, sdo muito
tradicionalistas e valorizam empresas locais. A idéia, bem explorada pelo grupo,
de ser uma empresa global com pensamento local, também deve ser aplicada
com foco no seu relacionamento com o wusuario de listas telefénicas,
principalmente nesta regido.

Acredita-se que seria muito importante criar ou se ja existe, aprimorar um
canal de comunicagdo entre a empresa e o usuario final, onde ele possa se
expressar quanto a suas expectativas e necessidades bem como dar sugestoes,
assim como é feito com o cliente anunciante.

Quanto ao tamanho da letra, sugere-se seu aumento visto que da maneira
como € apresentado atualmente nao é totalmente satisfatorio ao usuario.

Quanto a ser facil para que o usuario encontre o que busca na lista, sugere-
se maior estudo de seu comportamento para identificar como melhorar o produto
neste sentido.

Quanto a ser completa e atualizada quanto aos telefones e enderecos que
informa, sugere-se que além da aquisicdo periddica de bancos de dados
atualizados,sejam feitos treinamentos periédicos com a equipe de cadastro da
empresa, destacando a importancia de seu trabalho para o produto final e
consequente satisfagdo do usuario e maior rentabilidade para o anunciante.

6.1 LIMITAGOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Para o célculo da amostra foi utilizado como parametro os dados do senso do
IBGE de 2000/2001. Talvez o perfil da populacao de Porto Alegre tenha sofrido
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alguma alteracdo dentro destes quase dez anos. Neste sentido seria adequado
uma nova aplicagéo do estudo apés o censo de 2010.

Sugere-se também a aplicacdo da pesquisa em outras cidades do interior do
Estado onde a empresa em estudo faz a distribuicao de suas listas, pois acredita-
se que os costumes e habitos de consumo podem diferenciar-se dos da capital.
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ANEXO B
QUESTIONARIO

Esta Pesquisa faz parte do Trabalho de Conclusdo da Escola de Administracdao da

UFRGS e tem como objetivo medir a satisfacdo dos usuarios de lista telefénica.

Agradecemos por sua participacao.

. Voceé utiliza lista telefonica impressa?
) sim . Qual(s)?

() ndo

) achar fones de pessoas
) achar fones de empresas. Quais servigos?
) fazer tomada de precos
) achar algum enderecgo
) outros. Qual:
Com que freqiiéncia utiliza?
de 1 a 3 vezes por dia

)

) de 1 a 3 vezes semana
) de 1 a 3 vezes por més
)

de 1 a 3 vezes a cada 06 meses

) na sua casa

) na casa de amigos/ familiares
) no local de trabalho

) na escola/ faculdade

) outros. Qual:

Vocé utiliza sites de busca?

) sim . Qual (s) ?

Quando utiliza lista telefonica, normalmente esta buscando: (MULTIPLA ESCOLHA)

Quando utiliza a lista telefénica, normalmente esta: (MULTIPLA ESCOLHA)

Com que freqliéncia utiliza?
de 1 a 3 vezes por dia

)
) de 1 a 3 vezes por semana
) de 1 a 3 vezes por més

)

de 1 a 3 vezes a cada 06 meses

na sua casa
na casa de amigos/ familiares
no local de trabalho

1
(
2
(
(
(
(
(
3
(
(
(
(
4
(
(
(
(
(
5
(
6
(
(
(
(
7
(
(
(
(

)
)
)
)

na escola/ faculdade

Quando utiliza sites, normalmente esta:

(MULTIPLA ESCOLHA)
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() outros. Qual:

8. Vocé utiliza servigo de informacoes por telefone?

() sim. Qual (s) ? () nao
9. Com que freqliéncia utiliza?
(
(
(
(
1

) de 1 a 3 vezes por dia

) de 1 a 3 vezes por semana

) de 1 a 3 vezes por més

) de 1 a 3 vezes a cada 06 meses

0. Quando utiliza servico de informacédo por telefone, normalmente esta: (MULTIPLA

ESCOLHA)

() nasuacasa

() na casa de amigos/ familiares

() no local de trabalho

() na escola/ faculdade

() outros. Qual:

11. Quando sente necessidade de buscar alguma informacdao sobre determinada
empresa da qual JA utilizou produtos ou servicos, costuma usar com que
freqiiéncia? MOSTRAR ESCALA

NUNCA SEMPRE
1 2 3 4 5
lista telefénica ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
sitedebusca ()1()2()3()4()5
consultafone ()1 ()2()3()4()5
jornais ()1()2()3()4()5
revistas ()1 ()2()3()4()5
panfletos ()1 ()2()3()4()5
a(

)

imas de geladeira ()1 ()2()3()4 ()5

outros. Qual:

12. Quando sente necessidade de buscar alguma informacdo sobre determinada
empresa da qual ainda NAO utilizou produtos ou servicos, costuma usar com que

frequiéncia: MOSTRAR ESCALA



NUNCA SEMPRE
1 2 3 4 5

lista telefénica ()1 ()2()3()4 ()5

site debusca ()1()2()3()4()5

consultafone ()1()2()3()4()5

jornais ()1()2()3()4()5

revistas ()1()2()3()4()5

panfletos ()1()2()3()4()5

(

imas de geladeira
outros. Qual:
s AG QUESTOES ABAIXO SAO EXCLUSIVAS PARA LISTA TELEFONICA******
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13. Agora vou citar algumas frases e gostaria que desse uma nota de 1 a 5 sendo 1 nada

satisfeito e 5 totalmente satisfeito: MOSTRAR ESCALA

NADA SATISFEITO MUITO SATISFEITO

—
1 2 3 4 5

Quanto ao tamanho da lista de assinantes (grande) estou:()1 ()2 ()3()4 ()5

Quanto ao tamanho do guia encontre e compre (pequeno) estou:()1()2()3()4()5
Quanto ao colorido dos anuncios das listas telefonicas estou:() 1 ()2 ()3 ()4 ()5
Quanto a separagao das empresas por titulos de atividade dentro da lista telefénica estou:
()10203()4(0)5

Quanto ao indice que indica onde encontrarei o que estou buscando, estou:
()1020)3(0)4()5

Quanto ao tamanho da letra das informacoes da listaeu estou:()1()2()3 ()4 ()5
Quanto aos numeros de telefones que fornece, a lista telefénica é completa:
()1020)3(0)4()5

Quanto aos enderecos que fornece, a lista telefénica é completa: ()1 ()2()3()4 ()5
Quanto aos mapas de ruas que fornece, a lista telefénica é completa:() 1 ()2 ()3 ()4 ()5
Quanto aos nimeros de telefone que fornece, a lista telefénica é atualizada:
()1020)3(0)4()5

Quanto aos enderecos que fornece, a lista telefénica é atualizada:

()1020)3(0)4()5

Quanto as empresas que fornece, a lista telefonica é atualizada:()1()2()3()4()5
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Quanto aos mapas que fornece, a lista telefénica é atualizada:()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Quanto a facilidade de encontrar o que busco na lista telefdnica, eu estou:
()1020)3()4(0)5

Com relacao a entregas da lista telefénica na minha residéncia estou:() 1 ()2 ()3 ()4 ()5
Com relacao a entregas da lista telefénica no meu trabalho estou:() 1 ()2 ()3 ()4 ()5

Com relagao a facilidade de entrar em contato com as empresas de lista telefénica para dar
sugestoes, fazer criticas ou esclarecer duvidas, estou:()1()2()3()4()5

14. Agora vou citar algumas frases e gostaria que desse uma nota de 1 a 5 sendo 1
considero nada importante e 5 considero muito importante: MOSTRAR ESCALA

NADA IMPORTANTE MUITO IMPORTANTE

-
1 2 3 4 5

Existir dois tipos de lista telefénica-ASSINANTES e ENCONTRE E COMPRE:
()10)20)3()4(0)5

Ter anuncios coloridos: ()1 ()2()3()4 ()5

Conter indice que oriente onde deverei encontrar o que estou buscando:
()10)20)3()4(0)5

Que apresente as empresas separadas por titulos de atividade dentro da lista telefénica:
()1020)3(0)4()5

Tamanho da letra das informagdes da lista:() 1 ()2 ()3 ()4 ()5

Informar a maior quantidade de telefones possivel:()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Informar todos os enderegos da cidade:()1()2()3()4()5

Informar a maior quantidade de empresas que prestam determinado servigo:
()1020)3(0)4()5

Apresentar os mapas de ruas da cidade:()1()2()3()4()5
Ser atualizada quanto aos numeros de telefone que fornece:()1 ()2 ()3()4()5

Ser atualizada quanto aos enderecos que fornece:()1 ()2 ()3()4 ()5

Ser atualizada quanto as empresas que fornece:()1()2()3()4()5

Ser atualizada quanto aos mapas que fornece:()1()2()3 ()4 ()5

Facilidade de encontrar o que busco na lista telefénica:() 1 ()2 ()3 ()4 ()5

Entregas da lista telefénica na minha residéncia:() 1 ()2 ()3 ()4 ()5

Entregas da lista telefénica no meu trabalho:()1 ()2 ()3()4 ()5

Que as empresas de lista telefénica tenham um canal de comunicacdo para receber
sugestdes, criticas ou duvidas:()1 ()2 ()3()4 ()5

Que a lista telefnica apresente os fones residenciais de pessoas fisicas:
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()1()2003(0)4(0)5

Que a lista telefonica apresente informagdes de empresas de outras cidades:

()10)20)3()4()5

Nome:

Idade: () de 16 a 19 anos () de 20 a 39 anos () 40 anos ou mais

Sexo: () masculino () feminino

Profissao:

Escolaridade: () 1°G completo ( ) 12 G incompleto () 2° G completo ( ) 22 G incompleto () 3°
completo

() 32 G incompleto

Renda familiar: ( ) de 450,00 a 1.000,00 ( ) de 1.000,00 a 2.000,00 ( ) de 2.500,00 a 4.000,00 ()
acima de 4.500,00

Estado Civil () solteiro () casado () separado () divorciado () viivo () morando junto



