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Método

O objetivo principal deste trabalho é identificar até que ponto uma
empresa sem orientagdo para 0 mercado é capaz de se fazer favoravelmente
percebida por seus clientes no tocante a imagem de sua marca e a reputagéo de
seus servicos. Conforme visto nos capitulos anteriores, a construgdo e a
manutencdo de uma marca requerem coeréncia estratégica e uma politica de
comunicacdo clara de seu posicionamento junto ao mercado. No caso especifico
de uma empresa de servigos, dadas as particularidades que cercam este tipo de
atividade, os gestores devem se preocupar COm a maneira como organizam Seus
processos, com o treinamento apropriado de seu pessoal e a forma como o servico
€ apresentado, sempre considerando as percepcdes que seus clientes terdo a
respeito da empresa, dos seus servigos e de sua marca. Contudo, a empresa DNV,
aqui selecionada como caso particular a ser estudado, aparentemente ndo €
orientada por esses principios, ab menos explicitamente, embora revele sinais de
grande cuidado com 0s servicos que presta, em particular no que tange os
processos utilizados e o treinamento de seu corpo técnico.

O Modelo de Hiatos, descrito no capitulo anterior, serve como base
metodol 6gica para mensurar a percepcao dos clientes da empresa no Brasil e,
consequentemente, seu nivel de aderéncia as crencas alimentadas pela geréncia, a
despeito de néo redlizar pesquisas de opini&o ou satisfacdo junto ao seu mercado.
Embora de forma parcial, este modelo serviu como base conceitual para testar o
grau de reconhecimento e concordancia de uma amostra de clientes em relagéo
aos valores estipulados que buscam dar identidade a sua marca, assim como o
grau de reconhecimento e avaliacdo dos servicos que presta, considerando os
conceitos teoricos descritos anteriormente.

De acordo com Yin (2005), o presente trabalho se define por um estudo de
caso. Segundo o autor, um estudo de caso € uma investigacdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o0 contexto ndo estéo
claramente definidos. Sua utilizacdo maior é em estudos exploratérios e
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descritivos, mas também pode ser importante para fornecer respostas relativas a

causas de determinados fendmenos.

4.1

Formulacdo do Problema

A formulagdo do problema congtituiu a etapa inicial dessa pesguisa. O
problema que se buscou identificar e estudar nessa dissertacdo, através da
aplicacdo do Modelo de Hiatos e do SERVQUAL, embora se aproximando do
Modelo SERVPERF, foi testar a real percepcdo gque os clientes brasileiros da
empresa DNV tém sobre sua marca e seus servigos. Também buscou-se
compreender as razdes por trés dessas percepcdes, além de identificar sinais de
diferenciacdo da empresa em relacdo a seus concorrentes e diferencas de
percepcao deste mercado em comparagao aos resultados obtidos em uma pesquisa

global realizada previamente por uma empresa terceirizada.

4.2

Definicdo da Unidade-Caso

No presente estudo trata-se daempresa DNV.

4.3
Elaborac&o do Protocolo

Apbs a definicdo da unidade-caso partiu-se para a elaboracdo do protocolo,
documento que ndo apenas contém o instrumento de coleta de dados, mas também
define a conduta a ser adotada para sua aplicacdo. O protocolo € uma das
melhores formas de aumentar a confiabilidade do estudo de caso, segundo Yin

(2005) einclui as seguintes se¢oes:

a) Visdo globa do projeto: para informar acerca dos propodsitos e do
cenario onde € desenvolvido o estudo de caso. Essa etapa envolveu, aém do

levantamento de dados sobre a organizagdo da empresa focal, sua visdo, sua
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missdo, seus valores e suas crengas, uma revisdo da literatura referente aos
assuntos relacionados ao problema de pesquisa: gerenciamento de marcas,

marketing de servicos, mensuracédo de qualidade e satisfacdo com servicos;

b) Procedimentos de campo: com base na revisdo bibliogréfica foram
listados os tépicos de interesse e 0 model 0 académico a ser utilizado no estudo, os
quais serviram de referéncia para a construcdo dos instrumentos de coleta de
dados e a andlise dos dados obtidos. Foi utilizada também uma parte do material
usado na pesquisa de campo global como subsidio para a selecéo das perguntas e
analises finais. Ambas as fontes serviram como ponto de partida para a pesquisa
de campo no Brasil. Um terceiro passo foi 0 acesso a base de dados dos clientes
locais para obtencdo dos e-mails necessérios para 0 envio dos questionérios de
pesquisa. O quarto passo foi 0 acesso a ferramenta de pesquisa utilizada via
internet pela DNV, que serviu como plataforma de busca de dados internos e
externos. Esta ferramenta, chamada Questback, além de permitir acesso aos
enderecos eletrénicos de funcionarios e clientes, permitiu a organizagéo dos dados
recebidos, facilitou o cruzamento dos dados, o que auxiliou também nas analises
dos mesmos, em particular na comparagdo com os resultados alcancados na

pesquisa global e com as percepcdes dos gestores da empresa.

4.4

Pesquisa de Campo

Conforme ja mencionado, para atingir seu objetivo central e seus objetivos
complementares este trabalho se utiliza de 2 pesquisas de percepcéo de marca e
servigos. uma quantitativa, global, contratada pela DNV e realizada por uma
empresa terceirizada e outra, realizada apenas com os clientes do Brasil, com o
uso de dados quantitativos e qualitativos, realizada pelo autor especificamente

para esta dissertacéo.
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4.4.1
A Pesquisa Global de Reputacdo da Marca Realizada pela Empresa
Focal

Na reunido global anual de comunicagdo corporativa da empresa DNV
realizada em Novembro de 2007, logo apds uma apresentacdo da Diretoria Global
de Comunicacdo Corporativa sobre a relevancia da marca para a empresa —
defendida como o principa ativo da companhia — por influéncia deste autor,
decidiu-se realizar uma pesquisa inédita de imagem de marca que foi chamada de
Pesquisa de Reputacdo da DNV.

Para tanto resolveu-se contratar a empresa Burson-Marsteller, prestadora
de servigos de consultoria estratégica em relagdes publicas e comunicagdo global
na eradigital, para suarealizacéo.

A intencéo desse estudo foi fornecer a empresa um conhecimento sobre a
percepcdo de seus clientes em relacdo a sua marca no ambito global, fruto das
primeiras reunibes redizadas pelo autor com o0s gestores da empresa. O
levantamento foi realizado em 15 dos principais mercados onde a DNV atua. A
pesquisa incluiu entrevistas com 98 profissionais que representam os clientes, a
midia e membros de governo. Os 98 respondentes dos 15 diferentes paises foram

agrupados da seguinte forma:

. 17 das Américas: sendo 9 do Brasil, 7 dos Estados Unidos e 1 do Canadd;

e  20daAsia sendo 13 da China, 5 daindiae 2 da Coréiado Sul;

o 61 da Europa: sendo 29 da Noruega, 14 da Alemanha, 6 da Itdlia, 3 da
Dinamarca, 3 do Reino Unido, 2 da Holanda, 2 da Grécia, 1 da Francae 1
daBélgica.

A pesquisa foi realizada sob a forma de entrevistas semi-estruturadas em
profundidade com os representantes dos atuais e potenciais clientes, das
organizagOes, das autoridades e dos meios de comunicagao.

As entrevistas foram realizadas por telefone entre Julho e Agosto de 2008
e o relatorio final foi concluido em 4 de Setembro de 2008. Nesse relatério fina a

Burson-Marsteller sintetizou os resultados das entrevistas indicando os pontos e
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consideragOes mais recorrentes. Conforme combinado com os entrevistados, suas
identidades foram preservadas, ha medida em que nenhuma nota ou formulario de
entrevista foi exibido a DNV e nenhuma declaracéo individual citada no relatério
dessa pesquisa pode ser rastreada. Por este motivo, no presente trabalho ndo péde
fazer uso do conteldo dessas 98 entrevistas, mas apenas 0 uso dos resultados
apresentados no relatorio final, de modo a compardlos com os resultados
encontrados na pesquisa realizada no Brasil.

O objetivo do estudo realizado no ambito global foi esbogcar um quadro da
reputacdo da DNV entre os principais grupos-alvo da companhia em relacdo a

quatro critérios:

e Clareza: Sera que os publicos-alvo entendem com clareza o que DVN
fornece e representa?

e Pertinénciaz a DNV fornece o que os publicos-alvo reamente
precisam?

e Singularidade: a DNV fornece algo que ninguém mais pode oferecer?

o Atratividade: a DNV possui qualidades com as quais os publicos-alvo

se identificam?

Por fim, a pesquisa buscou identificar os fatores que compde esta imagem
e fornecer uma base para tomadas de decisdes em relacdo aos rumos da marca.
Para atingir estes objetivos as seguintes variaveis foram consideradas: associactes
gerais sobre a marca, associagOes positivas, associagOes negativas, orientacéo
gera de negécio; levantamento do que é importante para os clientes, suas
impressies e percepcies especificas das industrias maritima, de energia e
industrial; atitudes em relacdo a marca;, avaliacdo sobre a comunicacdo e
personaidade atribuida & marca; identificagdo dos competidores; percepcdo do
posicionamento da DNV (atual versus pretendido); expectativas futuras em
relacdo a empresa e diferencas geogréficas de percepcao da empresa.

A pesquisa foi realizada através de entrevistas qualitativas, semi-
estruturadas em profundidade com durac&o de aproximadamente 45 minutos, com
base em um guia detalhado para as entrevistas desenvolvido em conjunto pela

DNV e a Burson-Marsteller. Esse guia foi projetado para assegurar a capacidade
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de generalizagdo em um universo limitado de dados, a capacidade de comparagéo
entre os entrevistados, a flexibilidade das entrevistas, o escopo dos dados, o valor

operacional das informactes e a boa vontade dos respondentes.

4.4.2

A Pesquisa Realizada no Brasil

Através da internet foi realizada uma pesquisa exploratéria visando um
aprofundamento da percepcado dos clientes brasileiros com relagcdo aos seguintes
topicos. a percepcdes da marca DNV e sua reputacdo; nivel de aderéncia das
préticas da DNV a sua missdo, visdo e valores; identificacdo de como esta
empresa, sua marca e Seus Servicos sdo vistos em relagdo a concorréncia;
percepcdo destes mesmos clientes com relacdo a qualidade, preco, processos,
confiabilidade, capacidade técnica e relacionamento da marca.

Os dados quantitativos foram explorados a partir de andlises estatisticas
descritivas. Os dados qualitativos foram estudados através de analise de conteiido
e serviram para gjudar a explicar os resultados numéricos obtidos.

Para a redlizacdo da andlise dos dados da pesquisa feita no Brasil foi
contratada uma licenca anual do site noruegués de pesguisas Questback

(www.questback.com). Essa ferramenta possibilitou uma maior facilidade no

gerenciamento da pesquisa, bem como auxiliou na geracdo dos relatérios. Apés a
definicdo final do questionario a ser aplicado, as perguntas foram digitadas
diretamente no Questback, que as converteu em um questionario eletrénico em
duas paginas. A ferramenta possibilitou, também, a redacdo de um e-mail de
apresentacdo da pesquisa, que teve como principal objetivo estimular os clientes a
responderem o questionério e participarem da pesquisa. Este e-mail, contendo um
link de acesso ap questionario, foi enviado para todos os clientes do universo
pesqui sado.

O questionério da pesquisa foi enviado por e-mail no dia 08 de fevereiro
de 2010 para 843 clientes da DNV no Brasil. Esse nimero foi obtido com o
cruzamento de todos os clientes que possuiam e-mails cadastrados em duas bases
de dados de diferentes areas de negécios da empresa: o Energy Portal (Portal de

Energia) e o CIM (Customers Information Management). Deste cruzamento foram
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obtidos 859 e-mails validos, dos quais apenas 16 estavam repetidos nas duas bases
e foram subtraidos, chegando-se ao nimero de 843 e-mails enviados.

O Questback permitiu, ainda, a geracéo de e-mails lembrete, cujas datas de
envio puderam ser programadas para reforcar a importancia da participagédo na
pesquisa junto aos clientes envolvidos. Nesse caso, optou-se por enviar e-mails de
reforco semanais, que gudaram a elevar o volume de participantes. Ao todo cinco
e-mails de reforco foram enviados, nos dias 11/02/2010, 18/02/2010, 25/02/2010,
01/03/2010 e 05/03/2010. Nesses dias 0 aumento do nimero de respondentes foi
visivel, como se pode perceber na figura de registro de respostas apresentada

abaixo.
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Figura 4: Registro de Respostas dos Questionarios Aplicados no Brasil

A pesquisa ficou disponivel na internet para ser respondida até dia 05 de
Marco de 2010. Como ja mencionado acima, durante este periodo foram enviados
cinco e-mails de reforco. Com isso, 95 pessoas acabaram participando da pesquisa
e respondendo o questionario, 0 que gerou uma amostra de 11,27% em relagdo ao

universo gue recebeu a pesquisa.

4.5

Elaboracédo do Questionario

Segundo Malhotra (2006), o principal ponto fraco da elaboracdo de um

questionario € a falta de teoria. Como ndo existem principios cientificos que
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garantam um questionario 6timo ou ideal, a concepcdo de um questionério € uma
habilidade que se adquire com a experiéncia. O primeiro passo utilizado na
elaboracdo do questionério foi a especificacdo dos tépicos a serem abordados,
com base na leitura sobre gestdo de marca, caracterizagdo de marketing de
Servigos e a mensuragdo de satisfagdo com servigos, conforme elucidados no
capitulo referente a revisdo bibliograéfica. Desta forma foram consideradas
questdes que abordassem a identidade da marca, conforme estipulado por sua
Visdo, missdo e valores, assm como as associagies presentes na mente dos
clientes. Questdes relativas aos 7Ps que envolvem a gestdo de marketing de
servigos, considerando os atributos de qualidade de seus servicos, sua capacidade
de inovacdo, seu corpo técnico, processos, precos € a maneira cComo a marca se
comunica com os respondentes. N&o foram incluidas questdes sobre os veiculos
de comunicagdo, pois sdo praticamente inexistentes, assm como aspectos de
distribuicdo, pois se trata de um servico de consultoria com penetracdo em todo o
Pais. Foram incluidas ainda questdes que permitissem comparar a performance
percebida dos clientes em relacdo a DNV e seus concorrentes diretos.

Apobs a etapa de definicdo dos contelidos das perguntas a serem realizadas,
foram plangjadas as formas de se abordar o respondente, buscando com isso
superar a0 maximo as dificuldades ou a falta de vontade que os entrevistados
poderiam ter em respondé-las. Com isso foram definidas quais perguntas seriam
estruturadas e quais seriam ndo estruturadas. Foram utilizadas diferentes escalas
de mensuragéo nas questdes estruturadas, variando de 3 a 5 opcdes, de acordo
com o tipo de questdo. Estas escal as buscavam essencialmente conhecer o grau de
concordancia dos respondentes em relacdo as afirmativas apresentadas. As
perguntas ndo estruturadas foram inseridas no questionério com o intuito de
complementar as perguntas estruturadas, objetivando a obtencdo de um maior
aprofundamento das respostas que seriam conseguidas. A maior parte das
questdes ndo estruturadas buscava conhecer as razdes por trés das respostas
assinal adas pel os respondentes nas questdes de multipla escolha.

Ap6s a definicdo da estrutura das perguntas foram escolhidos os
enunciados de cada pergunta. Segundo Malhotra (2006), a decisdo quanto ao
enunciado de uma pergunta talvez seja a tarefa mais critica e mais dificil na

elaboracdo de um questionario. Para isso, em cada pergunta elaborada definiu-se
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bem o problema que se precisava abordar, utilizando-se 0 emprego de paavras
simples e comuns, evitando-se palavras complexas ou que pudessem denotar
qualquer ambiguidade. Evitou-se, também, perguntas indutoras ou tendenciosas,
com aternativas implicitas, suposi¢fes implicitas, generalizacfes e estimativas,
além de ter-se utilizado tanto afirmacdes positivas quanto negativas na redacdo
das mesmeas.

Com todas as perguntas necessarias ja redigidas, passou-se a fase de
determinacdo da ordem destas perguntas na estrutura do questionério. Foram
consideradas quais deveriam ser as perguntas de abertura, notadamente as mais
simples, deixando as perguntas mais dificeis para a parte final do questionario,
sempre buscando nessa ordenacdo uma sequiéncia | égica de perguntas.

Com a ordem das perguntas estabelecida, partiu-se para a definicdo do
formato e do layout mais adequado ao questionério, levando em conta que este
seria respondido via Internet. Foram respeitados também os limites impostos pela
ferramenta escol hida (Questback).

Concluida a fase que definiu a aparéncia que teria 0 questionario da
pesquisa, foi realizada uma checagem ortogréfica final, antes do envio para a
realizacéo do pré-teste.

E importante ressaltar que nas perguntas de multipla escolha levou-se em
consideracdo a possibilidade da ocorréncia de viés de ordem ou posicéo
(MALHOTRA, 2006), que vem a ser a tendéncia do entrevistado em marcar uma
alternativa apenas, porque ela ocupa determinada posicdo ou esta listada em
determinada ordem. Assim sendo, a ordem das opcdes de resposta foi alterada em
determinadas partes do referido questionério propositadamente, buscando evitar a
ocorrénciadetal viés.

De acordo com as praticas recomendadas para a realizacdo de pesquisa de
marketing, conforme apresentadas por Malhotra (2006), nesse questionario foram
utilizadas escalas de diferencial semantico, ou escalas do tipo Likert, balanceadas,
ndo-forgadas, a maioria com nimero impar de categorias (com a intermediaria
sendo sempre neutra), objetivando facilitar o cruzamento e as andlises entre
algumas perguntas de multipla escolha do referido questionario. Procurou-se

utilizar na elaboracdo deste questionario, sempre que possivel, uma escala
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intervalar composta de 5 intervalos que procuraram ter alguma equivaléncia entre

os interval os das opgdes de respostas das demai s perguntas presentes no mesmo.

4.6

Pré-teste

Para a redizacdo do pré-teste foram escolhidas 10 profissionais que
trabalham nas 10 empresas clientes mais importantes para a DNV no Brasil, de
acordo com o critério de faturamento gerado. Porém, dessas 10 pessoas
selecionadas, embora todas a principio tenham aceitado participar do pré-teste,
infelizmente apenas 7 realmente o responderam.

Com base nestas respostas, consideradas suficientes, foram feitos os
gjustes no questiondrio que se mostraram necessarios. O principal guste realizado,
feedback unanime por parte dos 7 participantes, foi a diminuicdo do tamanho do
questionario, que havia sido considerado muito longo e demorado para responder.
Assim, diminui-se tanto 0 nimero de perguntas estruturadas quanto o nimero de
perguntas ndo-estruturadas, chegando ao formato definitivo de 24 perguntas
estruturadas, 20 de multipla escolha e 4 dicotdbmicas, e 22 perguntas néo
estruturadas, totalizando 46 perguntas. NO estdgio seguinte o questionario
definitivo foi enviado a todos os participantes que possuiam enderecos de e-mail
cadastrados no banco de dados de clientesda DNV .

Abaixo uma descricdo resumida dos passos seguidos no processo descrito

até aqui.
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4.7

Amostragem

4.7.1

95

Especifique a informaco necessdria

!

Especifique o tipo de método de entrevista

!

Determine o contetido de perguntas individuais

'

Planeje as perguntas de forma a
superar a incapacidade e a falta de
vontade do entrevistado de responder

|

Decida sobre a estrutura da pergunta

!

Determine o enunciado da pergunta

!

Organize a pergunta na ordem adequada

Identifique o formato e o leiaute

!

Reproduza o questiondrio

!

Faca um pré-teste do questiondrio

Fonte: Malhotra, 2006, p.291
Figura 5: Processo de elaboragdo do questionario

Definicdo da Populacédo Alvo

Foram definidos como populacéo-alvo todos os clientes cadastrados no

banco de dados de clientes da DNV no Brasil e que possuiam e-mails validos

cadastrados neste mesmo banco de dados. Através dessa definicdo foi obtido um

universo de 843 clientes, ou elementos, os quais foram convidados a participar da

pesquisa.
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4.7.2

Selecdo da Técnica de Amostragem

Nessa pesquisa foi utilizado o critério de auto-selegdo da amostra, jaque o
questionario foi enviado para 100% dos clientes cadastrados na DNV Brasil.
Todos os clientes que responderam a pesquisa foram considerados como parte
integrante da amostra. No caso 95 pessoas.

E importante ressaltar que a decisio pela auto-selecdo da amostra pode ter
causado algum tipo de viés, topico que serd abordado em maior detalhe na se¢cdo
4.10 deste capitulo, que tratara especificamente das limitagdes do método. A

Figura 6 abaixo resume o0s passos seguidos neste estagio.

Defina a populagiio-alvo

l

Determine a composi¢io da amostra

l

Escolha a(s) técnica(s) de amostragem

l

Determine o tamanho da amostra

i

Execute o processo de amostragem

Fonte: Malhotra, 2006, p.322

Figura 6: Processo de elaboracdo da amostragem

4.8
Coleta de Dados

Conforme ja mencionado anteriormente, os principais dados que foram
utilizados nesse trabalho foram obtidos em dois momentos separados e vieram das
duas pesquisas realizadas e apresentadas nessa dissertagcdo: uma global focada na
reputacdo global da DNV, realizada por terceiros, e a outra, local, realizada pelo
autor, visando atingir os objetivos propostos no primeiro capitulo desse estudo
através da aplicacdo da escala SERV PERF.
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A coleta dos dados globais foi feita através de pesguisa qualitativa
conduzida pela empresa especiaizada Burson-Marsteller, realizada por meio de
entrevistas qualitativas aplicadas por telefone com 98 stakeholders da DNV.

A coleta dos dados locais foi feita através do envio de 843 e-mails —
contendo o link para acesso aos questionérios — para todos os clientes da DNV
Brasil cadastrados na base de dados de clientes da empresa que possuiam e-mails
aparentemente validos. Destes, 95 clientes, ou 11,27% do universo total, clicaram

no link, acessaram 0 question&io e responderam o mesmo, participando da
pesquisa.

4.9

Andalise dos Dados

Um dos maiores problemas na fase da interpretacdo dos dados no estudo
de caso deve-se a falsa sensacdo de certeza que o préprio pesquisador pode ter
sobre suas conclusdes. Embora esse problema possa aparecer em qualquer outro
tipo de pesguisa, € muito mais comum no estudo de caso. Convém, portanto, que
0 pesquisador desenvolva logo no inicio da pesquisa um quadro de referencial
tedrico para evitar especulacdes no momento da andlise, o que foi feito para esse
estudo.

Como este estudo de caso se valeu de procedimentos de coleta de dados
variados, 0 processo de andlise e interpretacdo envolveu diferentes modelos de
andlise. Foi utilizada uma andlise estatistica descritiva para avaliar os dados
guantitativos obtidos nas respostas das perguntas estruturadas da pesquisa no
Brasil, e andlises de contelido por categorizacdo para a andlise das respostas as
questdes abertas, atravées da elaboracdo de tabelas de freqliéncia, conforme sugere
Bardin (2009, p.180-182). O objetivo com estas duas abordagens foi melhor
explicar os resultados quantitativos por meio dos dados qualitativos dessas
respostas (LEBART, 1982, in BARDIN, 2009).

Segundo 0 Modelo de Hiatos, uma diferenca estatisticamente significante
entre a expectativa de um cliente e a percepcéo do nivel de servico recebido
caracteriza um hiato, ou sgja, uma nédo confirmacao de suas expectativas. Embora

esta ndo confirmagao possa ser positiva, e a percepcdo extrapolar as expectativas
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do cliente, o problema ocorre quando a percepcao do servico recebido pelo cliente
é inferior a sua expectativa. No caso da empresa DNV ndo ha registros de
pesguisas que mensurem de nenhuma forma as expectativas de seus clientes.

Desta forma, ndo ha como se testar o Hiato 1, conforme ilustrado abaixo.

P Expectativas dos clientes <

. A

Percepcéo dos clientessobreos |

servigos prestados
Hiato 1 : t
e Execucdo dos servicos || Comunicacdo externade
. empresa
: t f
Especificacao dos servicos
: 1

E .| Percepcéo dos gestores sobre as
expectativas dos clientes

Figura 7: Identificacdo do Hiato 1 no Modelo Simplificado de Parasuraman et al. 1985)

N&o havendo registros de pesguisas de campo gue informem os gestores
sobre as expectativas dos seus clientes, procurou-se quantificar mais
especificamente 0 que pensam a este respeito a partir de uma pesquisa interna
formal. Contudo, tal pesquisa ndo foi autorizada. O que se observou a este
respeito, a partir de reunides realizadas com os gestores, foi uma percepcéo
consensual de que a empresa ndo tem problemas de avaliagdo em praticamente
nenhum dos quesitos tratados no questionario, com excecdo apenas para Seus
precos, os quais julgam serem considerados muito elevados por seus clientes.
Com isso, foi impossibilitado o pleno uso do Modelo de Hiatos, conforme
proposto por Parasuraman et al. (1985).

No entanto, 0 Modelo SERV PERF sugere que a mensuragdo da percepcéo
dos clientes em relacdo as dimensdes dos servicos que recebem € suficiente para
se estimar 0 seu grau de satisfacdo. Tendo como premissa que o0s gestores da
empresa sob estudo ndo reconhecem falhas nas dimensdes apresentadas, com

excecao para a satisfagdo com 0s pregos praticados, neste caso as percepcoes
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identificadas dos respondentes para cada uma das varidveis testadas foi
confrontada com o topo das escalas de mensuracdo utilizadas. Desta forma, as
médias e a distribuicdo das avaliacdes feitas pelos clientes serviram como um
indicio de hiato ou ndo, conforme seu distanciamento do topo da escala utilizada
em cada questéo.

A Figura 8, abaixo, ilustra como o Modelo de Hiatos foi utilizado para
identificar as eventuais diferencas de percepcdes entre os gestores e seus clientes

em relagcdo a sua marca e o nivel de seus servigos.

Expectativas dos clientes |<€—

A

Percepcdo dos clientes sobre a
marca e 0S Servicos prestados

f

Execucdo dos servigos

A
y

»| Comunicacéo externade
empresa

Hiato das
percepcdes

; i
Especificago dos servicos !

f

Percepcao dos gestores sobre as
impressdes dos clientes em relacédo
asuamarca e servicos

@ rrsnnnnnnnnnnnp

y

Figura 8: Modelo de Hiatos Ajustado Para Mensuracéo das Diferencas de Percepcdes

Para se identificar as diferencas de percepcdo entre os clientes e os
gestores da empresa DNV em relac8o a sua marca foram apresentados a visao, a
missdo e os valores da empresa, assim CcoOmo 0S principais tracos estratégicos
buscados pela marca, cujo posicionamento pretendido é ser percebida como a
mais inovadora e confidvel no mercado onde atua. Uma escala de 5 pontos serviu
de base para quantificar o nivel de reconhecimento dos clientes em relacdo a essas
questdes. Segundo os gestores, os clientes da DNV ndo tém dificuldades em
perceber claramente os atributos da marca e a classificam no topo da escala de
avaliaco.

Para se identificar as diferencas de percepcéo em relacdo aos servicos

prestados e a competitividade da empresa foram apresentadas questbes e
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afirmag0es relativas aos servicos, buscando a avaliagcdo dos processos utilizados,
sua capacidade de inovagdo, seu corpo técnico, o tipo de relacionamento que
recebem (empatia), seus precos, a qualidade percebida e sua capacidade de
distingdo em relagdo a seus concorrentes diretos. Escalas de 3 a 5 pontos serviram
de base para quantificar o nivel de reconhecimento dos clientes em relacdo a essas
questdes. Segundo os gestores, os clientes da DNV ndo tém dificuldades em
perceber claramente os atributos de seus servigos, reconhecem a diferenciacéo dos
servigos prestados, embora acreditem que julgam Seus precos como muito
elevados.

Os dados qualitativos obtidos a partir das questdes ndo estruturadas foram
processados da seguinte forma. Foram listados todos os comentérios feitos pelos
respondentes e com base nas palavras-chave utilizadas foi montada uma tabela
com a freguéncia de cada uma delas. Posteriormente foi feita uma avaliaco das
similaridades dessas palavras-chave, agrupando-as sob a forma de categorias.
Essas categorias serviram enfim como base para associar os dados quantitativos
gue foram obtidos com as respostas dessas questdes abertas, que geraram os dados
qualitativos.

4.10

Limitaces do Método

De acordo com Yin (2005), o estudo de caso ndo € adequado para
promover a descricdo precisa das caracteristicas de uma populacdo ou para
mensurar o nivel de correlagdo entre varidvels, e menos ainda para verificar
hip6teses causais.

Na metodologia de estudo de caso Unico, como no caso tratado por esta
dissertacdo, uma das principais e mais fortes limitagdes do método utilizado € néo
ser possivel realizar nenhum tipo de generalizacdo com os resultados encontrados,
quer estas sgjam generalizacOes estatisticas ou analiticas. Portanto, numa pesquisa
exploratéria como esta ndo se pode ser generalizada, sendo um estudo valido
apenas para servir de base para futuras discussdes e aprofundamentos.

Além desta limitac8o, pode se ressaltar ainda as seguintes dificuldades
com relagdo ao levantamento e processamento dos dados:
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A limitagdo em relac8o a selecdo dos entrevistados, dada aimpossibilidade
de se entrevistar todos os envolvidos no processo. No caso da pesquisa global,
realizada pela propria empresa, os 98 participantes foram indicados pela ata
gestédo da DNV. No caso da segunda pesquisa, realizada pelo autor no Brasil,
foram selecionados todos que possuiam e-mails cadastrados nas bases de clientes
da DNV. Os respondentes que participaram podem ter motivacOes pessoais para
responder 0s questionarios, sgja com o intuito de apresentar criticas negativas, sgja
com o intuito de manifestar seu apreco, o que pode ter causado um viés nos
resultados.

A maior parte da andlise da pesquisa depende da qualidade das entrevistas
e da sinceridade e imparcialidade dos respondentes. Em ambos os casos, tentou-se
evitar a0 maximo a inducdo das respostas, sabendo do risco envolvido neste
processo.

A impossibilidade de extrair dos gestores uma avaliagdo formal dos
quesitos estudados representa uma limitacdo do processo de andlise, embora as
manifestaches orais extraidas das reunifes realizadas tenham sido claras para
expor suas percepcdes sobre seus clientes, a marca de empresa e seus Servigos.

Dada a necessidade de se limitar o periodo da andlise, e considerando que
0 estudo ndo se propde a analisar 0 caso sob uma perspectiva historica, alguma
ocorréncia relevante durante o periodo da pesquisa pode ndo ter sido contemplada
nem analisada.

YIN (2005) menciona outra limitac&o, oriunda do uso do estudo de caso
anico, que seria a vulnerabilidade potencial deste tipo de pesquisa acabar ndo
sendo o0 caso que se imaginava que fosse de inicio, ndo tendo as caracteristicas
que se julgam necessérias para que ele sgja suficiente por si sO, 0 que parece nao
ter ocorrido nesse trabal ho.

Por fim, o viés de auto-selecdo da amostra, causado pela forma como a
amostragem foi obtida, também pode se apresentar como um elemento limitador
para a pesquisa aqui proposta, fazendo com que o resultado agui obtido tenha que
ser analisado com cuidado.
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