A Pesquisa de Marketing como
um Meio de Informacao para a
Tomada de Decisao Estratégica

RESUMO

As decisbes tomadas nas organizacdes indicam
a necessidade da realizacao de pesquisa mercadoldgica
e a constante busca da satisfacao dos seus clientes. A
partir destes aspectos, cabe questionar se a tomada
de decisées com base em pesquisa gera impacto na
satisfacao dos clientes. Para tanto, foi utilizada como
base tedrica a pesquisa mercadoldgica, a tomada
de decisbes e a satisfacao dos clientes. Também foi
realizado um estudo de caso comparativo em duas
empresas de insumos quimicos, sendo que uma realiza
pesquisa mercadologica e a outra ndo. As conclusdes
deste estudo indicam que a pesquisa mercadologica é
uma ferramenta que proporciona a busca de informa-
cOes seguras e precisas do mercado para a tomada de
decisdes. Entretanto, os indicadores de satisfacao de
clientes apontam que a tomada de decisdes, com base
na pesquisa, nao influencia diretamente na satisfacao
de clientes. Portanto, sugere-se que sejam pesquisados
outros indicadores nos quais as decisoes tomadas com
base em pesquisa possam gerar impacto.
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ABSTRACT

The decisions taken by enterprises indicate
the necessity of a market research and the customers
satisfaction. Through these two aspects, it should be
questioned if the decisions taken based on researches
influence the customers satisfact. As the theoretical
background we apply: market research, decision making
and customers satisfaction. It was also carried out a
comparative case study in two chemical products com-
panies in which one of them often carries out market
research. The conclusions of this study point that market
research is a tool that provides safe and precise infor-
mation about the market in order to lead to market
decision. However, data over customer’s satisfaction
levels state that decision making through research have
no direct influence on customers satisfaction. According
to this, it is suggested that other indicators should be
researched.

Keywords: decision making; market research;
customers satisfaction.
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INTRODUCAO

E fato que as empresas precisam se
preocupar com informacdes, com a satisfacao
de seus clientes e com tomadas de decisoes,
para manterem-se competitivas. Hoje em dia,
para uma empresa continuar no mercado, é
essencial estar em constante busca de novas
tecnologias, obter dados gerais do mercado e,
acima de tudo, ouvir o seu cliente. As organiza-
¢Oes precisam conhecer o seu consumidor para
satisfazé-lo e, assim, manter com ele relacoes
duradouras.

Uma das dificuldades presentes nos ne-
gocios é a busca de informacoes sobre os mais
diversos assuntos como o mercado, os clientes
e sua satisfacdo, a concorréncia, entre uma
série de outros dados imprescindiveis. A pesqui-
sa mercadolodgica permite encontrar resposta
ou direcionamento para todos estes fatores e
muitos outros.

Assim, o presente estudo tem como foco
a pesquisa mercadolégica como um meio de
informacao para a tomada de decisao estraté-
gica. Buscou-se responder a seguinte questdo
de pesquisa: o resultado das decisdes tomadas,
com base em pesquisa mercadologica, tem
impacto na satisfacao dos clientes?

Para responder tal questao, optou-se por
fazer um levantamento bibliografico, seguido
de um estudo de caso comparativo entre duas
empresas. Este estudo foi realizado em qua-
tro etapas. Primeiramente foi realizada uma
pesquisa bibliografica, conceituando todos os
aspectos levantados no problema de pesquisa.
Posteriormente foi realizado um estudo ex-
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ploratério, a fim de analisar alguns aspectos
gerais das empresas, 0 processo decisorio, o uso
da pesquisa mercadoldgica e a satisfacao dos
clientes. Também foi realizada uma pesquisa
de satisfacao nao-probabilistica com os clientes
das duas empresas, bem como uma analise e
um comparativo entre as duas organizacoes que
participaram do estudo.

1. ATOMADA DE DECISOES
NAS EMPRESAS

A todo instante as organizacdes estao
tomando decisoes, sendo estas rotineiras ou
nao, pois, em ambos os casos, as mesmas pre-
cisam ser eficazes. Estas decisdes precisam ser
tomadas com base em informacdes seguras e
precisas para diminuir os riscos e as incertezas
deste processo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Um administrador que toma decisdes
diariamente em sua empresa, precisa seguir
um processo. Segundo Freitas (1993), é muito
importante, primeiramente, verificar os ob-
jetivos da organizacao, as razoes do negocio,
os processos eficazes, os valores definidos,
as crencas e os recursos disponiveis. Apoés, €
preciso entender o conteldo das informacoes
e as incertezas que acontecem no processo de-
cisorio. Em seguida, € necessario que o empre-
sario analise todas essas informacoes e utilize
seu raciocinio para elencar acdes necessarias
e tomar decisGes seguras. A figura 1 ilustra o
processo de tomada de decisodes:
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Figura 1: A tomada de decisao e a ajuda ao decisor
Fonte: (FREITAS, 1993, p. 74).

As decisbes em uma organizacao sao
tomadas pelos diversos niveis hierarquicos que
constituem a sua estrutura. Estes niveis sao os
seguintes: o estratégico, o tatico e o operacio-
nal. Conforme Freitas et al. (1997), no nivel
estratégico as decisdes possuem o objetivo de
desenvolver estratégias para que a organizacao
seja capaz de atingir seus objetivos. No nivel ta-
tico, as decisoes sao normalmente relacionadas
com o controle administrativo e sdo utilizadas
para decidir sobre as operacoes de controle.
Ja no nivel operacional, as decisdes asseguram
que as atividades anteriormente propostas se-
jam bem desenvolvidas. Estas decisoes e suas
acoes geralmente resultam em uma resposta
imediata.

2. SISTEMAS PARA APOIAR AS
DECISOES - SAD E SIM

As empresas podem utilizar varias alter-
nativas para gerar informacoes para a tomada
das suas decisoes.

As organizacdes podem utilizar no seu
processo decisorio sistemas de apoio a deci-
sdes (SAD). Segundo Polloni (2000), o SAD é
um sistema que trata de assuntos especificos,
estatisticas, projecoes, comparagoes de dados
referentes ao desempenho da empresa, esta-
belecendo parametros para novas a¢ées dentro
do negocio da organizacao.

Estes sistemas tém como objetivo, segun-
do Sprague e Watson (1991), melhorar a eficacia
e a produtividade de gerentes, atuando como
um assistente onde o administrador delega ati-
vidades envolvendo recuperacao, computacao
de informacoes e geracao de relatdrios. Nao
existe um modelo pronto deste sistema, cada
empresa pode criar seu SAD conforme suas
necessidades e caracteristicas.

Além de utilizar um SAD, um empresario
pode utilizar o SIM - Sistema de Informacao de
Marketing. Malhotra (2001) afirma que o SIM
€ um conjunto formalizado de procedimentos
para gerar, analisar, armazenar e distribuir
informacdes pertinentes aos responsaveis por
decisoes, e possui a funcao de organizar e gerar
o fluxo das informacoes de uma empresa.



Este sistema proporciona a tomada de
decisoes simples ou complexas com mais segu-
ranca e, a uma organizacao, permite conhecer
melhor o mercado no qual esta inserida. O SIM
possui algumas etapas definidas, sendo que
Dias (2003) as define como: sistema de dados
internos, sistema de inteligéncia de marketing
e sistema de pesquisa de mercado.

O sistema de dados internos engloba
indicadores de desempenho da empresa, infor-
macoes de vendas e do cadastro de clientes.
0 sistema de inteligéncia de marketing é o
conjunto de procedimentos e fontes utilizados
para obter informacdes rotineiras nas decisdes
de marketing. Sao informacdes gerais do mer-
cado, revistas, jornais, feiras, entre outras. Ja
a pesquisa mercadoldgica é uma ferramenta
muito eficiente e relevante na busca de infor-
macoes (DIAS, 2003).

3. A PESQUISA MERCADOLO-
GICA COMO FERRAMENTA NO

PROCESSO DECISORIO

Conforme Malhotra (2001), a pesquisa de
marketing é a identificacdo, coleta, analise e
disseminacao de informacgoes de forma sistema-
tica e objetiva, visando a melhorar a tomada de
decisoes relacionadas a identificacao e solucao
de problemas.

Uma pesquisa € constituida de etapas
e segue todo um processo para obter-se um
resultado confiavel. Malhotra (2001) afirma,
entao, que a pesquisa de marketing possui seis
etapas. A primeira etapa refere-se a definicao
do problema a ser investigado. A segunda etapa
abrange a elaboracao de uma abordagem do
problema, que é a formulacdo de uma estru-
tura objetiva ou tedrica, modelos analiticos,
perguntas de pesquisa e hipoteses. Ja a ter-
ceira etapa tange a concepcao da pesquisa que
envolve os seguintes passos: analise de dados
secundarios, pesquisa qualitativa, métodos de
coleta de dados quantitativos, procedimentos
de medicao e escalonamento, criacao do ques-
tionario, processo de amostragem e tamanho da
amostra e plano de analise dos dados. A quarta
etapa consiste no trabalho de campo ou coleta
de dados, que objetiva buscar as informacoes

com o publico-alvo. O proximo passo, ou seja,
a quinta etapa, foca-se na preparacao e analise
dos dados que inclui a preparacao dos dados
(edicao, codificacao, transcricao e verificacao).
Por fim, a sexta etapa concerne a preparacao
e a apresentacao do relatorio de pesquisa com
os respectivos resultados obtidos.

A pesquisa mercadologica é considerada
uma das ferramentas mais eficazes nao so para
estudar a relac@o empresa com o mercado, mas
também por ser especificamente usada para
entender a mente do consumidor, razao de ser
da empresa (RIELLA, 2004).

Com base na importancia da pesquisa
mercadoldgica, Boone e Kurtz (1998) destacam
que as empresas conduzem pesquisas para ana-
lisar vendas e produtos concorrentes, mensurar
o desempenho de produtos existentes, verificar
o nivel de aceitacdao de novos produtos, ava-
liar o design de embalagens e para orientar o
desenvolvimento de campanhas promocionais.
A pesquisa também ¢ importante para as orga-
nizacoées conhecerem e obterem informacoes
sobre o seu mercado, clientes, concorrentes e
seus fornecedores.

As informacdes de uma pesquisa merca-
dologica sao de grande importancia para uma
organizacao tomar suas decisoes, e um exem-
plo disso € na estruturacdo do planejamento
estratégico. De acordo com Aaker, Kumar e Day
(2004), os dados de uma pesquisa servem como
apoio nas atividades estratégicas e taticas do
planejamento, ou seja, ajuda a antecipar os
tipos de informacées que serdo necessarios. A
medida que novas circunstancias apresentam-
se e as alternativas de decisao tornam-se mais
especificas, os projetos de pesquisa podem
ser efetuados. Durante o planejamento desses
projetos, o foco deve ser constante na tomada
de decisoes.

McDaniel e Gates (2003) abordam a
relacao da pesquisa de marketing no processo
decisorio, afirmando que ela abastece os toma-
dores de decisdes com dados sobre a eficiéncia
do mix de marketing atual e fornece percepcoes
para as mudancas necessarias. Também é con-
siderada uma ferramenta para explorar novas
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oportunidades no mercado.

Ja Dias (2003) comenta a relacdo da
pesquisa mercadologica com a satisfacao de
clientes, enfatizando a importancia de se medir
o0 grau de satisfacao através de uma pesquisa.
0 autor foca que a pesquisa de marketing deve
ser considerada nao apenas uma ferramenta para
identificar oportunidades e orientar decisoes que
aumentam a satisfacao dos clientes, mas tam-
bém um processo que ira estimular a empresa a
desenvolver maior foco no consumidor.

4. A BUSCA DA SATISFACAO DE
CLIENTES

E essencial para uma organizacdo preocu-
par-se em satisfazer um cliente, uma vez que,
para uma empresa, manter um relacionamento
de longo prazo com o seu consumidor é interes-
sante, lucrativo e possibilita criar um vinculo,
ou seja, uma fidelizacao. Para tanto, uma em-
presa precisa conhecer as expectativas dos seus
consumidores e satisfazer as suas necessidades
e seus desejos. Para tanto, necessitam de in-
formacodes atuais e seguras. A importancia do
cliente é destacada por Dias: “O cliente designa
uma pessoa ou unidade organizacional, que
desempenha um papel no processo de troca ou

transacao com uma empresa ou organizacao”
(2003, p. 38).

Cabe questionar, entao, em um primeiro
momento, o que é satisfacdo. Nesse sentido,
Kotler (1998) aponta que a satisfacao € o senti-
mento de prazer ou de desapontamento, resultan-
te da comparacao do desempenho esperado pelo
produto (ou resultado) em relacéo as expectativas
das pessoas. Ou seja, para satisfazer um cliente,
é preciso primeiramente compreender o que
realmente ele espera de um produto.

Apartir desse entendimento, é possivel a
criacao de valor para o cliente. Segundo Nickels
e Wood (1999), um pacote de valor é a combi-
nacao de elementos tangiveis e intangiveis que
os clientes potenciais avaliam ao decidir qual
produto deve ser adquirido. Quando esse pacote
de valor vai além de atender as necessidades e
expectativas comuns, ele tem o potencial de
encantar o cliente e satisfazé-lo.

Para criar esta cadeia de valor, a empresa
precisa pesquisar as necessidades dos clientes
e identificar os departamentos internos da em-
presa ou organizacOes externas que irao lidar
com as seguintes atividades impactantes na
satisfacao (NICKELS; WOOD, 1999):

Figura 2: Elos na cadeia de valor
Fonte: (NICKELS; WOOD, 1999, p. 31).



As atividades relacionadas nesta cadeia
formam um pacote de valor para satisfazer os
clientes. A primeira etapa que uma organizacao
realiza, no seu processo, refere-se a obtencao
das matérias-primas e insumos. E importante
verificar se estes insumos possuem um processo
de controle de qualidade rigoroso. A segunda
atividade implica a transformacao destes ma-
teriais em bens e servicos Uteis, ou seja, no
produto final; a terceira foca-se em levar os
produtos até os clientes, utilizando o canal de
marketing e um sistema de logistica bem es-
truturado; na quarta, o foco é a comunicacao
com os consumidores, ou seja, a divulgacao do
produto ou servico no mercado, e a Ultima etapa
busca acrescentar servicos para formar o pacote
de valor para o cliente, a fim de criar diferen-
ciais que agreguem valor ao consumidor e que
o satisfaca. Assim, em uma cadeia de valor de
uma organizacao, cada etapa precisa ser feita
com qualidade até o produto ou servico chegar
ao cliente (NICKELS; WOOD, 1999).

5. MEDINDO A SATISFACAO
DOS CLIENTES

Esta claro que a satisfacao dos clientes é
um fator relevante para uma organizacao, uma
vez que um cliente satisfeito traz resultados
positivos a mesma. Por isso, a empresa deve
buscar ferramentas que possibilitem verificar
como esta o grau de satisfacdo do seu consumi-
dor. Hayes (1996) aponta que é de grande valor
para a organizacao medir o grau de satisfacao
dos seus clientes, bem como esta a qualidade
dos servicos ou a qualidade dos produtos pres-
tados aos consumidores, porque tais medicoes
permitem a uma empresa compreender a efi-
ciéncia dos seus processos.

Bateson e Hoffman (2001) abordam que
os graus de satisfacao dos clientes sao obtidos
por medidas diretas e indiretas, dependendo do
tipo de indicador usado nessa medicao. As me-
didas indiretas de satisfacao incluem monitorar
registros de vendas, lucros e reclamacées de
clientes, e as medidas diretas incluem ouvir o
cliente, saber a sua satisfacao e ouvir a sua opi-
niao perante a empresa. Essa medida direta pode
ser feita através de uma pesquisa de satisfacdo
de clientes, utilizando uma escala de medicao.

Uma das escalas utilizadas para medir
a satisfacao, de acordo com Malhotra (2001),
é a Likert, que é considerada uma escala de
medida com cinco categorias de respostas,
que vao de “discordo totalmente” a “concordo
totalmente” ou “muito insatisfeito” a “muito
satisfeito”, exigindo que os entrevistados indi-
guem um grau de concordancia ou satisfacao,
com uma série de afirmacdes relacionadas aos
objetos de estimulo.

6. METODOLOGIA DE PESQUISA

Este estudo foi realizado no primeiro
semestre de 2004 e aborda uma pesquisa quali-
tativa e uma quantitativa, como ja mencionado.
Para a escolha das empresas pesquisadas, a
Artecola e a Tan Quimica, foram utilizados dois
critérios de escolha. O primeiro critério foi o de
realizacdo ou ndo da pesquisa mercadologica;
o segundo, o segmento de atuacdo das duas
empresas, uma vez que ambas sao do segmento
de insumos quimicos. Os critérios para inter-
pretar os dados foram focados na realizacao de
um comparativo entre as informacoes obtidas
nas pesquisas realizadas nas duas organizacoes.

Primeiramente foram realizadas en-
trevistas em profundidade com o Gerente de
Marketing e o Controller da empresa Artecola
e, posteriormente, com o Diretor e a Adminis-
tradora da empresa Tan Quimica. As entrevistas
foram gravadas, transcritas e, posteriormente,
procedeu-se a analise de conteludo. Esta analise
proporcionou um esclarecimento das informa-
cOes coletadas e serviu como base para o en-
tendimento da analise do processo de tomada
de decisao sob a luz da teoria levantada.

A partir dos dados obtidos, foi elabora-
da a pesquisa quantitativa, aplicada com os
clientes estratégicos de ambas organizacdes.
A Artecola possui 41 clientes estratégicos que
sao consumidores do produto laminado, e a
Tan Quimica possui 23 clientes estratégicos,
consumidores dos produtos taninos sintéticos.
A pesquisa foi realizada com 21 clientes da
empresa Artecola e 20 clientes da Tan Quimica.
Nao foram entrevistados todos os clientes estra-
tégicos das duas empresas devido a anomalias
da pesquisa, pois muitas empresas negaram-se
a responder, alegando nao estarem autorizados
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a responder pesquisas.

Para este levantamento, elaborou-se um
questionario estruturado, contendo um quadro
de grau de satisfacdo e trés questoes gerais,
utilizando escalas do tipo Likert.

Apos a coleta de dados, os mesmos fo-
ram tratados utilizando o software estatistico
Sphinx. As informacdes do perfil e das questoes
especificas foram tabuladas e foram gerados
percentuais de freqiiéncia. Ja nas questoes de
satisfacdo de clientes, foram geradas médias
e desvio-padrao de cada item avaliado. Apds a
tabulacao das médias, foi feito um comparati-
vo das mesmas, referentes a Artecola e a Tan
Quimica, para cada item avaliado. Foi aplicado
o Teste de Hipéteses, ou seja, o Teste T, para
verificar se a diferenca das médias foi signifi-
cativa ou nao.

7. ANALISE COMPARATIVA
DAS EMPRESAS ARTECOLA E TAN
QUIMICA

Ao realizar uma analise comparativa das
empresas Artecola e Tan Quimica, percebe-
se que as duas organizacées possuem muitos
pontos em comum. Entretanto, outros sao
radicalmente divergentes. Estes pontos foram
avaliados na pesquisa qualitativa realizada com
as duas organizacoes.

Alguns pontos em comum entre as em-
presas sao os seguintes: o segmento onde atuam
que corresponde ao de insumos quimicos; a
caracteristica familiar e a cidade onde possuem
as suas instalacoes, que € o municipio de Campo
Bom no Rio Grande do Sul. Ja os aspectos diver-
gentes sao: o porte da Artecola é grande e da
Tan Quimica pequeno; a Artecola trabalha com
o mercado externo e interno, e a Tan Quimica
apenas com o mercado interno e os clientes
estratégicos da Artecola sao do segmento de
laminados, e da Tan Quimica os consumidores
de Taninos Sintéticos.

Em relacao ao processo decisorio, na
Artecola as decisGes nao sao centralizadas e
sdo tomadas por cada responsavel das areas
da empresa, onde todos se baseiam nas di-

retrizes do planejamento estratégico através
das acoes definidas. A empresa também possui
um SIG (Sistema de Informacoes Gerenciais)
que registra informacdes, principalmente da
area de vendas. Uma outra fonte de busca de
informacoes para auxiliar no processo decisorio
€ 0 mercado. Os dados levantados do mercado
sao os seguintes: lancamentos de produtos, in-
formacdes sobre a concorréncia, propagandas,
dados financeiros, entre outras informacoes.

Ja o processo decisorio na Tan Quimica
€ muito centralizado na direcao da empresa.
Grande parte das decisées sao tomadas com
base em informacdes informais do mercado,
que sao trazidas pelos representantes da em-
presa. ATan Quimica também possui um Sistema
Integrado de Informacodes, desenvolvido pela
empresa Rech que registra, principalmente,
dados de vendas.

Quanto a utilizacao da pesquisa mercado-
légica, a Artecola realiza duas pesquisas anuais,
sendo uma de clima organizacional (com seus
funcionarios) e uma de grau de satisfacao (com
seus clientes). A empresa valoriza muito o uso
de pesquisas mercadoldgicas para auxiliar no
processo decisorio. Ja a Tan Quimica nao realiza
pesquisas de marketing.

Analisando a satisfacao de clientes das
duas organizacdes, observa-se que a empresa
Artecola preocupa-se em atender as neces-
sidades dos seus consumidores e superar as
suas expectativas. Além de ter um portfélio
extenso de produtos e realizar testes especifi-
cos, a empresa tem diversos servicos voltados
a informar questoes técnicas e organizacionais
a seus clientes, mantendo sempre um vinculo
com eles. A empresa também possui servicos
voltados para o conhecimento do consumidor,
tendo foco no conhecimento das suas necessi-
dades que nao sao supridas no mercado.

ATan Quimica também mantém relaciona-
mentos duradouros com seus consumidores € um
dos meios mais utilizados € através da assisténcia
técnica. A empresa realiza testes para o seu clien-
te e desenvolve artigos especificos, explicando
as composicoes quimicas dos produtos. Através
destas acoes, a organizacao mantém vinculos com



o consumidor procurando, sempre que possivel,
suprir as suas necessidades.

Através dos resultados da pesquisa de
satisfacao quantitativa, realizada com os
clientes estratégicos da Artecola e da Tan
Quimica, pode ser percebida a satisfacdo dos
seus consumidores em varios aspectos, como
atendimento, preco, servicos agregados, entre
outros. A tabela 1 ilustra os resultados obtidos
na pesquisa quantitativa, ou seja, as médias
do grau de satisfacao dos itens mensurados e
o teste t aplicado nas médias:

Tabela 1
Comparativo de médias e testes
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Fonte: (Elaboracao dos autores)

Quanto ao atendimento das duas empre-
sas, observa-se que a média de atendimento
geral da Artecola é de 4,36, e da Tan Quimica
4,25. O teste t aplicado nas médias indicou que
a diferenca nao é significativa. Analisando os
quesitos avaliados quanto ao produto, percebe-
se que a média geral é de 4,26 na Artecola e de
4,27 na Tan Quimica. No geral, os clientes estao

satisfeitos quanto aos produtos das empresas e
o teste t nao observou diferencas significativas
nas médias.

Nas questoes avaliadas quanto ao preco,
percebeu-se que os clientes das duas empresas
estao parcialmente satisfeitos, sendo esta mé-
dia 3,70 na Artecola e 3,97 na Tan Quimica. No
item avaliado quanto ao preco, condicoes de
pagamento, o teste t indicou uma das poucas
diferencas significativas, sendo a média na
Artecola de 3,67 e na Tan Quimica 4,30.

Quanto aos servicos agregados aos pro-
dutos, nota-se que os clientes das duas orga-
nizacoes estao satisfeitos, e a média geral da
Artecola € 4,29 e na Tan Quimica 4,11. O teste
t novamente indicou que a diferenca entre as
médias nao é significativa.

Em relacdo a logistica, a Artecola obteve
média geral de 3,98 e a Tan Quimica de 4,64.
O teste t indicou a diferenca significativa nos
dois itens avaliados, sendo qualidade da en-
trega com média de 4,05 na Artecola e 4,63 na
Tan quimica, e prazo de entrega com 3,90 na
Artecola e 4,65 na Tan Quimica.

Os itens avaliados na pesquisa quanto a
empresa (imagem, negociacoes, diferenciais,
ambiente e confianca) foram vistos pelos clien-
tes, no geral, com uma média de 4,16 para a
Artecola e 4,29 para a Tan Quimica. O Unico item
deste topico indicado no teste t com diferenca
significativa sdao as negociacdes, onde a Artecola
obteve média de 3,86 e a Tan Quimica 4,35.

Quanto a comunicacao das duas empre-
sas, fazendo-se uma analise geral, percebe-se
que os clientes estao satisfeitos, ja que as mé-
dias resultaram em 4,16 na Artecola e 4,09 na
Tan Quimica. O teste t nao indicou diferencas
significativas nas médias avaliadas, por mais
uma vez.

Analisando a satisfacao geral dos clientes
das duas empresas, observa-se que eles estao
satisfeitos em relacao as mesmas. A Artecola
obteve uma média de satisfacao de 4,19 e a Tan
Quimica 4,20. O teste t indicou que a diferenca
entre estas médias nao é significativa.

27



28

A pesquisa de satisfacao realizada com os
clientes das duas organizacdes demonstrou que,
em alguns itens, a Artecola se destaca e em
outros a Tan Quimica, mas o teste t aplicado in-
dicou diferencas significativas em poucos casos.
Apesar destas diferencas de médias apontadas
no teste, percebe-se que, no geral, os clientes,
tanto da Artecola quanto da Tan Quimica, estdao
satisfeitos com seus fornecedores de laminados
e taninos sintéticos.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao se fazer uma reflexao sobre os resul-
tados atingidos neste estudo, observou-se que a
pesquisa mercadoldgica € uma ferramenta muito
importante para as organizacées tomarem suas
decisbes e estruturarem estratégias para satis-
fazer o seu cliente. Também verificou-se que
satisfazer um cliente traz resultados e proporcio-
na a empresa criar vinculos com o consumidor,
ou seja, uma fidelizacao. Entretanto, nao foi
possivel observar ligagdes diretas entre o uso da
pesquisa e a satisfacao dos clientes.

No estudo de caso comparativo realizado
com as empresas Artecola e Tan Quimica, pode-
se observar como se da o uso das informacoes
da pesquisa mercadolégica na empresa que faz
pesquisa, bem como de que forma ocorre o
processo de tomada de decisbes. Pode-se per-
ceber também o que ocorre, nesse sentido, em
uma empresa que nao adota o uso de pesquisa
como uma ferramenta de busca de informacao.

Analisando os resultados da pesquisa
de satisfacao de clientes das duas empresas,
percebeu-se que as medidas de satisfacao
indicaram que a tomada de decisao, com base
em pesquisa mercadologica, ndo gera impac-
to diretamente na satisfacao de clientes. O
teste t, aplicado nas médias, demonstrou que
somente em alguns casos houve diferencas sig-
nificativas. Estas médias das empresas ficaram
muito proximas, havendo destaque somente em
alguns casos. Tal afirmacao pode ser percebida
no resultado geral das médias, que foi de 4,19
na Artecola e 4,20 na Tan Quimica. A partir dos
comentarios dos clientes, durante a pesquisa
de grau de satisfacao tanto da Artecola quanto
da Tan Quimica, nota-se que os consumidores
preocupam-se muito com a qualidade do pro-

duto, o preco, o prazo de entrega e a assis-
téncia técnica, ou seja, estes itens sdo muito
importantes para os clientes, o que faz com
que seus fornecedores precisem cuidar destes
quesitos como prioridade. Também observou-se
que os clientes nao percebem os diferenciais e
os servicos agregados ao produto das duas em-
presas. Isto pode ocorrer devido a uma falta de
divulgacao para os clientes do que eles podem
usufruir dos seus fornecedores.

Um outro fator que pode-se supor, neste
estudo, é que a Tan Quimica, por ser uma em-
presa de pequeno porte e por ter a maioria dos
seus clientes proximos fisicamente, consegue
ter a entrega dos pedidos de forma mais rapi-
da. Se o cliente necessitar de uma assisténcia
técnica ou de um produto especifico, o processo
€ menos demorado. Ja os clientes estratégicos
da Artecola sdo de varios estados do Brasil e
pode gerar, em alguns casos, a demora na en-
trega do pedido, ou a assisténcia técnica nao
ser prestada no tempo que o cliente necessita.

Sugere-se por fim que, em futuras pes-
quisas, outros indicadores sejam avaliados para
verificar se eles possuem impacto nas decisoes
tomadas com base na pesquisa mercadologi-
ca. Alguns indicadores interessantes seriam:
a analise histérica da tomada de decisdo nas
empresas pesquisadas, o acompanhamento
de novas tomadas de decisbes, a avaliacao da
seguranca no processo decisorio, entre outros
envolvidos neste processo.
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