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RESUMO

O presente trabalhou avaliou o grau de satisfacdo os clientes da empresa
Farben Tintas em Santa Catarina em relacdo ao Sistema Tintométrico. Os
objetivos especificos consistiram em: Analisar qual o nivel de satisfacdo dos
clientes comrelagédo a qualidade dos produtos, e servicos referente ao sistema
tintometrico;ldentificar quais sdo os atributos mais importantes para a atisfagao
dos clientes,com relacédo ao sistema tintometrico; Identificar o grau de atisfacao
dos clientes quanto ao atendimento. Mensurar os aspectos positivos e egativos
relacionados a satisfacao dos clientes. Propor acdes conforme os resultados
obtidos. A pesquisa adotada foi a de campo com abordagem quantitativa, com
aplicacado questionarios. A populacao da pesquisa compreendeu os clientes do
setor lojista de tintas de SC para moveis e pintura moveleira. A amostra foi
composta por 45 respondentes sendo que todos sao lojistas ou responsaveis
pelas lojas que fazem uso do sistema tintometrico. Os resultados da pesquisa
evidenciam o perfil dos respondentes e sobre tudo apresentam o
direcionamento do sistema tintometrico avaliado. Os dados demonstraram a
falta de informacdo que os clientes possuem sobre o uso e vantagens do
sistema tintometrico. Este problema é agravado pela falhas detectadas no
servico de suporte técnico que por ndao ser agil compromete a utilizacéo e
atualizacdo dos equipamentos pelos lojistas simples.

Palavras-chave: Satisfacdo, Cliente, Marketing de Relacioname
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1 INTRODUCAO

Para a realizacdo desta monografia foram utilizados parametros de
mercado, marketing de relacionamento, satisfacdo, qualidade e perfil do cliente.
Estes fatores sdo primordiais para alcancar a lealdade do cliente.

O marketing esta ganhando crescente reconhecimento como uma
importante ferramenta de vendas, em todas as organizagcdes que procuram
perceber, servir, satisfazer mercados e publicos especificos.

Define-se marketing como um fen6meno tipicamente humano, advindo
da busca de satisfazer necessidades, que tem como objetivo, facilitar, realizar e
completar trocas partindo do conhecimento da necessidade a ser atendida.

Inimeros sédo os fatores que podem levar uma empresa a ser um
sucesso ou ser apenas mais uma, dentre eles a qualidade no servico € no
atendimento ao cliente, o que automaticamente proporciona o seu crescimento
ou por outro lado pode decretar sua faléncia. Sendo que comprovadamente o
futuro de uma empresa depende em muito de sua capacidade de satisfazer os
requisitos de qualidade que o mercado solicita, devendo produzir e entregar
bens e servicos que satisfagam as demandas e expectativas de clientes e
usuarios. Ressalta-se que uma empresa para cumprir eficientemente os
requisitos esperados e alcancar um nivel de qualidade em seus servicos,
precisa de uma equipe com alto nivel de qualidade.

Estudos recentes tém demonstrado que a maior barreira a ser
enfrentada pelas empresas é superar-se frente (superacdo) a concorréncia.
Para isso, o servico de marketing tem ganhado cada vez mais importancia nas
empresas, pois tem a funcéao de definir o perfil dos clientes, a fim de encontrar
a melhor alternativa de satisfazer suas necessidades e desejos, de forma
competitiva e lucrativa.

O conceito social de marketing sustenta que a principal tarefa da
empresa € criar satisfacdo e bem-estar ao cliente e a sociedade em longo
prazo, sendo a chave para satisfazer as metas e responsabilidades da
organizacao.

A finalidade de uma empresa é atrair e satisfazer o cliente e assim
obter lucros. Um item fundamental de qualquer relacionamento é a confianca.
Ela exige a crenca de que um parceiro agira nos melhores interesses do outro
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e a expectativa de que a outra parte cumprira suas obrigacoes.

Os gestores tentam muitas vezes perceber como esta a qualidade no
atendimento de suas empresas, mas quem define este ponto € o cliente. Com
isso as empresas devem consultar seus clientes aceitando sugestdes para uma
melhor performance. Para Rocha (1999,p.89), “Aquilo que as empresas julgam
ser qualidade e o que os consumidores consideram como tal podem ser coisas
bastante distintas.”

Atualmente a competitividade estd muito acirrada, para uma empresa
ser bem sucedida deve cada vez mais conhecer e ouvir seus clientes, criando
um alto nivel de satisfacdo, pois um cliente satisfeito torna-se o maior
divulgador da empresa.

O trabalho procura reunir informagdes que irdo nortear a empresa
nesta dificil missao de ouvir, compreender, atender e principalmente fidelizar os

clientes.

1.1 TEMA

Grau de satisfacdo dos clientes externos da empresa de tintas
Farben no estado de Santa Catarina com relagcao ao Sistema Tintometrico.

1.2 PROBLEMA

Percebe-se atualmente um grande numero de reclamacbes dos
clientes pelo SAC — Servico de Atendimento ao Cliente - com relacao ao
sistema tintométrico oferecido pela empresa Farben. Estas reclamagdes podem
estar relacionadas com a falta de um servigco de suporte técnico que faca as
atualizac6es dos sistemas no momento em que os clientes precisam. Também
podem ser consequéncia de problemas com a qualidade do produto
(concentrados e bases) e do sistema (programa e maquinas).

Assim, o problema a ser apresentado como norteador do presente
trabalho é: Qual o nivel de satisfacdo dos clientes de Santa Catarina com
relagéo ao sistema tintometrico da empresa Farben?

1.3 OBJETIVOS
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1.3.1 Objetivo Geral

Verificar o nivel de satisfacdo dos clientes que possuem sistema
tintometrico moveleiro no estado de Santa Catarina, com relagdo ao
atendimento, e a qualidade dos produtos e servicos oferecidos pela empresa

Farben.

1.3.2 Objetivos Especificos

* Analisar qual o nivel de satisfacdo dos clientes com relacado a qualidade dos
produtos, e servicos referente ao sistema tintometrico;

* Identificar quais sado os atributos mais importantes para a satisfacao dos
clientes, com relacédo ao sistema tintometrico;

* Identificar o grau de satisfacdo dos clientes quanto ao atendimento.

* Mensurar os aspectos positivos e negativos relacionados a satisfacdo dos
clientes.

* Propor agdes conforme os resultados obtidos.

1.4 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho justifica-se por tratar-se de um tema relevante
ao académico, principalmente no ambito profissional e também para as
empresas que enfrentam diariamente problemas relacionados a satisfagéo de
seus clientes. Também a comunidade universitaria podera se beneficiar com o
presente trabalho. Considerando que a satisfacdo dos clientes esta ligada
diretamente com o padrao de qualidade do atendimento, é necessario saber se
o cliente esta ou nao satisfeito, a fim de que a empresa possa criar ou
desenvolver estratégias para o aumento da satisfacéo junto ao mesmo.

Esta atencao ao cliente é a diferenca entre o sucesso e o fracasso
de uma empresa. Portanto, a atencao destinada ao cliente induz a flexibilidade
necessaria para a realizagdo de mudancas verificando as exigéncias do cliente.

E preciso reconhecer que a melhoria da qualidade est4 relacionada
diretamente com o padrao de qualidade ao cliente. E isto ndo é uma questao

de escolha da organizacao e sim de sobrevivéncia.
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A imagem de uma empresa esta relacionada a maneira como ela
trata seus funcionarios e clientes, conhecendo o nivel de satisfacdo de seus
clientes externos. Assim, pode-se analisar e conhecer melhor a empresa e/ou
seus futuros clientes, passando a considerd-la uma empresa solida na
atividade em que ela executa.

O avanco da tecnologia e a facilidade em comunicar-se estao
fazendo com que os clientes figuem, a cada dia, mais exigentes reforcando a
importadncia das empresas estarem preparadas para melhor atender seus

clientes.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 FUNDAMENTOS DE MARKETING

Lidar com clientes, entender, criar, comunicar e proporcionar valor e
satisfacdo ao cliente constitui a esséncia do pensamento e da pratica de
marketing moderno. Também é responsabilidade do marketing identificar o que
o cliente deseja e desenvolver o produto conforme a sua necessidade gerando
assim satisfagdo. O marketing buscar novos clientes e mantem os clientes
atuais mediante a melhoria do desempenho e do apelo do produto a partir do
gerenciamento continuo de seu desempenho.

O marketing pode ser entendido como uma ferramenta estratégica
de grande importancia, que envolve toda a organizagdao e tem por principal
objetivo identificar e analisar a satisfacdo das necessidades e desejos dos
clientes e assim alcancar o crescimento dos lucros para a empresa.

Existem opinides controversas como Kotler (1998, p.27): “Marketing
€ um processo gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam
e desejam através de criacao, oferta e troca de produtos de valor com outro”.

Seguindo o raciocinio de Kotler (1998) pode-se acrescentar que a
finalidade do marketing € criar oportunidades de lucros e oferecer idéias
sempre melhores, que ampliem a vantagem competitiva da empresa no
mercado. Esse novo papel do marketing é resultado das atuais exigéncias do
consumidor moderno.

Kotler (1998, p. 32) acrescenta: "E cada vez mais dificil agradar os
clientes que querem produtos e servicos superiores, adaptados as suas
necessidades, fornecidos com rapidez, pelos menores precos € com Servicos
adicionais gratuitos". O autor explica que os clientes ja ndo sdo tao leais como
antes, pois possuem multiplas escolhas a disposi¢cdo, ao mesmo tempo em que
os produtos e servicos de empresas concorrentes estdo atingindo uma
paridade crescente.

A atuacdo do marketing pressupbe reduzir riscos através da
utilizacdo de varias técnicas e melhorar progressivamente a resposta a ser
dada pela empresa ao mercado. Para atingir de forma eficaz os seus clientes,
nao basta apenas que as empresas produzam produtos com pregos
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acessiveis. Elas precisam investir em marketing para entender melhor o cliente,
descobrir os seus desejos e necessidades, podendo ofertar assim um produto
com o melhor custo beneficio possivel. Além disso, a empresa deve se
preocupar também com a sua imagem perante o mercado, mostrando por meio
da comunicacao seus valores e principios, visando sempre prender a atencao
do consumidor e deixar claras as diferencas positivas que ela tem em relacéao
aos demais concorrentes.

O marketing tem sido definido como tarefa de descobrir e satisfazer
as necessidades dos clientes. As empresas identificam essa necessidade e
oferecem ao mercado solugdes para os problemas, conquistando assim cada
vez mais clientes e fidelizando os ja existentes.

Segundo Kotler (1998, p.53), “Satisfacéo é o sentimento de prazer ou
de desapontamento resultante da comparacdo de desempenho esperado pelo
produto (ou resultado) em relacdo as expectativas das pessoas”. Se o
desempenho do produto ou servico, ndo corresponder com as expectativas e
desejos do consumidor, O cliente ficara insatisfeito. Porém, se o desempenho
atender as suas expectativas ele ficara satisfeito e com certeza se tornara um
cliente fiel da empresa.

Marketing é a funcdo destinada a quem vender, como vender, onde
vender e o que vender colocando boas expectativas aos clientes e procurando
realizar o lucro por meio das satisfacbes e desejos dos seus clientes e
consumidores. Um dos grandes objetivos do marketing é criar valor pela oferta
de solugdes superiores, reduzindo assim tempo consumido pelos compradores
em pesquisas e transacoes e proporcionando padrdao de vida mais elevado a
toda sociedade.

A atuacdo do marketing pressupde reduzir riscos através da
utilizacado da varias técnicas e melhorar progressivamente a resposta a dar pela
empresa perante a evolugdo do mercado. Ao contrario do que muitos pensam,
marketing ndo é apenas propaganda. Marketing € uma ferramenta para a
administracdo. Pode-se dizer ainda que marketing é estar atento as tendéncias
de mercado, buscando oferecer com rapidez aquilo que o consumidor deseja.

Segundo Churchill (2003, p. 28), “Marketing é o processo de planejar
e executar a concepcgao, estabelecimento de precos, promocéao e distribuicao
de idéias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfagdo ao cliente e a
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organizacao”.

Marketing ndo é apenas vender, mas satisfazer o cliente. Sdo agées
que fazem parte de um planejamento geral que, se bem executado, pode
garantir a conquista dos objetivos.

De acordo com Dias (2003, p. 9), A geréncia de marketing é
responsavel pela gestao de quatro grandes areas que sao:

1. Andlise de marketing: analisar os riscos e as oportunidades
de mercado;

2. Planejamento de marketing: selecionar o mercado-alvo e as
estratégias de marketing.

3. Implementagdo de marketing: desenvolver o mix ou
composto de marketing;

4. Controle de marketing: avaliar os resultados das estratégias
e dos programas.

Muitas vezes o conceito de marketing foi confundido com conceito
de vendas, esse conceito € uma filosofia de negécios relativamente recente.

O conceito de venda se baseia pela relacao entre cliente e vendedor,
onde os mesmos devem se relacionar buscando atingir seus objetivos.

As vendas de uma empresa dependem muito das atitudes do
vendedor para com o cliente, pois a realizacdo da venda s6 se finalizara
quando o cliente perceber sua necessidade e oportunidade de adquirir aquilo
que necessita com finalidade e lucratividade. Sendo assim, o vendedor deve
abordar estes aspectos e inicialmente perceber a real necessidade do cliente.

A venda pessoal ajuda muito no aspecto satisfacdo dos clientes, pois
0s mesmos se sentem satisfeitos com a aproximagao do vendedor que passa a
ser um conhecedor das dificuldades e desafios passados pelo cliente e o
auxilia com possiveis solu¢gdées onde seus produtos o ajudardo a resolvé-las.

Segundo Dias (2003, p.310), “Venda pessoal € um processo de
comunicacao interativo que permite a flexibilizacdo das mensagens do
vendedor de acordo com necessidades, desejos, crencas e valores dos clientes
ou consumidores”.

Pode-se concluir que a venda se da pela analise do cliente, ou seja,
o vendedor se informa sobre varios aspectos relacionados a determinado
cliente e trabalha estas informagdes a fim de propor o produto adequado a
necessidade e desejo do cliente na qual ele fez a pesquisa.

Os principios fundamentais de marketing estdo definidos em
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conceitos centrais, apresentados por Kotler (2003, p. 3) na figura 1 a seguir:

Mercados Produtos e servigcos
PRINCIPAIS CONCEITOS
DE MARKETING
Troca,
Transacées e Valor satisfacao
relacionamentos e qualidade

Figura 1: Principais conceitos de marketing
Fonte: Kotler (2003, p. 3)

As organizagdes surgiram a partir da impossibilidade do ser humano
de alcancar objetivos comuns de forma individual, bem como, de produzir bens
e servigos somente com o trabalho individual de uma pessoa.

Dessa forma, compreende-se que as organizacdes existem com o
objetivo especifico de facilitar o acesso aos recursos disponiveis e reduzir 0s
custos e dificuldades.

Entende-se que as organizagcdes constituem sistemas formados por
diferentes recursos, as quais buscam oferecer ao mercado produtos e servicos
de forma a alcancar a satisfacdo de seu publico-alvo. Sobre isso Drucker
(2002, p. 35) esclarece que: "s6 existe uma definicdo valida para a finalidade
de uma empresa: criar um consumidor”. Para que isso aconteca € preciso que
a organizacao conheca as necessidades e preferéncias de seu publico.

Segundo Kotler (1998) muitas pessoas confundem marketing com
publicidade, vendas e outras agcdes. Desta forma, torna-se importante definir o
que € marketing, que Kotler (1998, p. 54) define como:

E a atividade cujo principal objetivo é satisfazer com produtos ou
servicos os desejos do consumidor através do processo de troca.
Pode-se ainda definir marketing como sendo uma orientagéo
organizacional da gestéo, que, através do conhecimento cientifico do
mercado e das necessidades, desejos e valores do cliente, permite a
empresa ou organiza¢gdo dar maior satisfacdo ao seu cliente, e
receber, em retorno, do seu mercado, a possibilidade de realizar os
seus objetivos, definidos a partir do proprio mercado.
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Muitas empresas fazem do marketing um trampolim para vendas,
mas marketing ndo € somente vendas, pode-se dizer que marketing € um
conglomerado de agdes ou simplesmente uma simples ferramenta que auxilia
na venda. Estas ferramentas sdo pesquisas bem elaboradas e aplicadas de
forma correta dentro da empresa, promocodes e divulgacdes bem feitas, esta
sim pode-se dizer que é a principal funcao do marketing.

2.1.2 Composto de Marketing

O composto de marketing € um conjunto de ferramentas utilizado
para gerenciar operacionalmente a estratégia da organizacdo, conhecido
também como mix de marketing ou o t&o tradicional “quatro Ps”.

O mix de marketing esta associado a quatro areas do processo de
marketing. Essas quatro areas sao aspectos que definem a atuacao da
empresa no mercado como: Preco, produto, promogao e pracga.

Pode-se dizer ainda conforme Kotler (1998) que o mix de marketing é
composto por todas as atitudes e acdes que a empresa possui € que podem
influenciar a demanda de seu produto. Estas acdes ou atitudes devem ser
claramente reunidas para melhorar o posicionamento e abordagem do cliente.

A figura a seguir apresenta os principais aspectos dos quatro PS

do mix de marketing.
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PRODUTO

Variedade de
produtos,
Qualidade design.
Caracteristicas:
Nome da marca
Embalagem:
Tamanhos
Servicos Garantias
Retornos

N\

PROMOCAO

Propaganda
Venda pessoal
Promocao de
vendas
Relacoes

Consumidores
alvo

Posicionamento

pretendido

N\

PRECO

Lista de
precos
Descontos
Subsidios
Periodos
para
pagamento
Condigoes
de credito

PRACA

Canais
Cobertura
Sortimento
s
Localizacao
Estoque
Logistica

Figura 2: Elementos do mix de marketing

Fonte: Kotler (1998, p. 32)

A estratégia mercadolégica do composto de marketing pode ser

definida como o conjunto de variaveis controlaveis que a empresa pode utilizar

para influenciar as respostas dos consumidores e podem ser classificadas em

quatro fatores:

O significado destes fatores segundo kotler (1998, p. 31) sao:

° Produto é a combinacdo de “bens e servigos” que a empresa
oferece ao mercado alvo.

o Preco significa a soma de dinheiro que os clientes devem pagar
para obter o produto.

o Praca envolve as atividades da empresa que tornam o produto

disponivel para os consumidores alvo.

o Promogéao significa as atividades que comunicam os atributos
do produto e persuadem os consumidores alvo a adquiri-lo.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 48), o mix de marketing:

"Envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e

convencem os clientes alvo a compra-lo”.
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Estas ferramentas tém como finalidade nortear a empresa para um
caminho de sucesso sendo que sua principal finalidade é fazer com que a cada
dia, més e ano, consiga agregar mais clientes, fazendo com que estes em um
futuro préximo se tornem clientes fies. Sabe-se ainda que os clientes buscam
de alguma forma opc¢des que possam satisfazer seus desejos e produtos que
possam suprir suas necessidades.

A partir do momento que a empresa decidir sua estratégia de
marketing e posicionamento no mercado, ela estara apta para planejar o seu
mix de marketing.

Segundo Churchill e Peter (2000, p. 20):

Mix de marketing € uma combinacdo de ferramentas estratégicas
usadas para criar valor para os clientes e alcangar os objetivos da
organizacdo. Ha quatro ferramentas ou elementos primarios no
composto de marketing: produto, prego, praca e promogao.

As empresas devem desenvolver um mix de marketing, pois séo
essas variaveis que definirdo como as mesmas atuarao frente a seus clientes e
concorrentes.

Kotler e Armstrong (2003, p.47) definem: “Mix de marketing é um
conjunto de ferramentas de marketing e taticas controlaveis que a empresa
utiliza para produzir a resposta que se deseja no mercado alvo”.

Com a facilidade de pesquisar ou de ofertar novos produtos, as
empresas estdo enfrentando hoje em dia sérios problemas em relacdo a
concorréncia, estdao fazendo de tudo para manter ou fidelizar seus clientes e é
de grande importancia estudar meios para manter os clientes ja existentes e

buscar alternativas para conquistar novos clientes.

2.1.1.1 Produto

Buscando os meios e op¢des disponiveis que possam satisfazer ao
seu desejo, como produtos e servicos, o homem atribui a cada um deles um
valor, na razao direta da possibilidade de suprir e atender com maior ou menor

satisfacdo ao seu desejo.
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Para Kotler (1998, p 28):

As pessoas satisfazem suas necessidades e desejos com produtos.
Um produto é algo que pode ser oferecido para satisfazer a uma
necessidade ou desejo.

A base de todo negdcio € um produto ou servico. O objetivo da
empresa € oferecer alguma maneira diferente e melhor, para que o mercado-
alvo venha a preferir e até mesmo pague um preco mais alto por determinados
produtos. Qualquer que seja o planejamento ou estratégia mercadolégica de
uma empresa implica antes estudar e conhecer o produto.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 48) “Produto significa a
combinacdo de bens e servigos”.

O produto é o elemento essencial do mix de marketing. A qualidade e
suas caracteristicas sdao marcas, tipos de embalagem, desenho e servicos
relacionados a fim de que o cliente possa adquiri-lo. Geralmente quem procura
satisfazer seus desejos, o faz através do consumo de produtos.

Para Kotler e Armstrong (1998, p. 4), “Um produto é qualquer coisa
que possa ser oferecida a um mercado para satisfazer as necessidades”.

O consumidor avalia o produto ou servico que recebe comparando-o
com sua expectativa acerca do mesmo. Se o desempenho for igual ou superior

ao esperado, o consumidor fica satisfeito.

2.1.1.2 Preco

Na definicdo de Kotler (1985, p. 56) o preco pode ser entendido
como: “A expressao monetaria do valor de um bem, ou ainda: o preco € o valor
que o consumidor esta disposto a pagar no ato da compra de um bem”.

Cada fornecedor deve decidir como tornar suas mercadorias
disponiveis ao mercado-alvo.

Kotler (1998), apresenta algumas estratégias de precos que podem
ser adotadas como:

= Estabelecer o preco perante a concorréncia e o tipo de posicédo
estratégica adotada perante o mercado.
= Estabelecer os precos perante os custos de producéao e distribuigao.
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E o preco do produto juntamente com outros encargos que envolvem
transporte, manutencgao, assisténcia, garantia etc.

As empresas devem posicionar seu produto ou servico com
qualidade e eficiéncia para serem reconhecidos pelos clientes, serve também
para que o preco possa ter competitividade no mercado dando um bom retorno
para a empresa.

Segundo Kotler e Armstrong (2003) o preco de um produto pode ser
fixado a partir do seu custo de fabricagdo ou de acordo com o mercado. Custo
de fabricacao é o ponto negativo do sistema de fixacéo de precos, e de acordo

com o mercado o custo é o que ignora o volume da demanda.
2.1.1.3 Praca

O ponto de venda ou distribuicdo pode ser entendido como a
combinacao de agentes, o produto flui desde o vendedor inicial (geralmente o
fabricante) até o consumidor final. A escolha do canal tem uma importancia
acrescida porque influencia todos os elementos do Mix de Marketing. Cada
fornecedor deve decidir como tornar suas mercadorias mais atraentes ou
disponiveis ao mercado alvo.

Segundo Churchill (2000, p. 125) para escolher o canal de
distribuicao, varios fatores devem ser analisados:

a) A dimensao e distribuicdo do mercado consumidor, bem como a
sua natureza (muitos ou poucos intermediarios);

b) As caracteristicas do produto (ex: produtos sensiveis a transporte
demorado);

c) A concorréncia — ha algum canal de distribuicdo possivel que a
concorréncia nao tenha explorado, ou que nao esteja suficiente bem
explorado?;

d) A propria posicao da empresa e 0s seus recursos disponiveis e sua
capacidade;

A praca é local onde estara disponivel e acessivel o produto para ser
percebido e consequientemente consumido pelo mercado alvo.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 48): "Praca envolve as
atividades da empresa que tornam o produto disponivel aos consumidores
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alvo”. Este € um processo que abrange toda a logistica da empresa de maneira
que seja possivel disponibilizar os produtos em pontos estratégicos e de facil
acesso aos clientes.

E um processo que engloba o estudo de ponto de venda e
distribuicdo do produto para que o mesmo esteja colocado onde o cliente possa

adquiri-lo e assim satisfazer suas necessidades e desejos.

2.1.1.4 Promogéao

A promocéao baseia-se nas acdes de comunicag¢ao voltadas para o
consumidor, cujo objetivo é divulgar o produto ou aumentar suas vendas,
despertando interesse e lembrando o consumidor dos beneficios e
caracteristicas do produto.

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p. 48), a promogao: “Envolve as
atividades que comunicam os pontos fortes do produto e convencem o0s
clientes-alvo a compra-lo”.

A promocado pode ser divulgada através de varios meios de
comunicacao como: campanhas publicitarias, em eventos como exposicao em
feiras, propaganda, marketing direto, seminarios, etc.

Cobra (1986, s/p) acrescenta:

Desde que acordamos ate 0 momento em que dormimos, todas as
nossas agbes sao permeadas pelo marketing. O consumo de
sabonete na higiene pessoal, ao lado da pasta dental, ou mesmo
papel higiénico, é influenciado por alguma promoc¢ao no ponto de
vendas ou por um comercial na televisdo. A lamina de barbear, ou o
creme de barbear, a logao pos-barba e o desodorante tém seu uso
estimulado por algum apelo persuasivo. A manteiga ou a margarina,
café sollvel ou o de coador, leite, tudo passa pela seducdo de
compra de algum elemento de marketing.

Seguindo a linha de pensamento de Cobra pode-se dizer que a
propaganda tem por missdo integrar o esforgco promocional, operando no
sentido de atingir o subconsciente do consumidor com a penetracao do apelo,
influenciando sua decisdo de compra. Nos dias atuais, € facil perceber o
amadurecimento dos avancos tecnoldgicos nos meios de comunicacao (obtidos
através de macicos investimentos em pesquisa nas duas ultimas décadas).
Além da TV aberta e das radios, contamos com a TV por satélite, a TV a cabo
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e suas dezenas ou centenas de canais, 0s jornais cada vez mais atualizados
no seu formato e apresentacdo, as revistas com novos e dinamicos formatos,
acesso a informagéo via internet e muitos outros por vir ainda. E através desta
variada gama de veiculos de comunicagdo € que somos fortemente
bombardeados e muitas vezes influenciados pelo marketing em nosso dia a
dia.

2.2 QUALIDADE

A qualidade percebida prevé uma medida para avaliacdo do
consumidor sobre a superioridade ou exceléncia de um produto ou servico,
sendo resultado de seu julgamento, portanto, € subjetiva. O valor percebido
tem a ver com a comparacao que o cliente faz de preg¢o e qualidade. E outro
item determinante da satisfacdo do cliente sdo as expectativas. Estas se
referem ao conhecimento acumulado sobre a qualidade das ofertas de uma
empresa.

Slack et al (1997) afirma que: ”[...] além das expectativas poderem
ser diferentes, as percepcdes, ou seja, a forma que os clientes "percebem” um
produto, também pode variar para diferentes clientes*.

A qualidade percebida estd relacionada com nivel de satisfacdo do
cliente, logo a satisfacdo do consumidor é funcdo do desempenho percebido e
das expectativas (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Slack et al (1997) apresentam trés possibilidades nas relagdes entre
expectativas e percepc¢des dos clientes:

Expectativas < Percepgdes: a qualidade percebida é boa.

Expectativas = Percepgdes: a qualidade percebida é aceitavel.

Expectativas > Percepc¢des: a qualidade percebida é pobre.

O processo de avaliacdo da qualidade pelo cliente pode ser ilustrado

pela figura 3 mostrada abaixo.
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Resultado
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Processo
do servico

Figura 3: A qualidade percebida pelo cliente
Fonte: Gianesi e Corréa (1994, p. 80)

Mesmo que as percepgdes de um servico/produto dependam de
certo grau de julgamento pessoal, cabe aos gerentes de marketing tentar
conhecer as expectativas de seus clientes para entdao buscar melhorias de
desempenho que favorecam uma percepcao positiva.

As dimensdes propostas por Garvin (1992) levam a uma anélise das
muitas dimensdes de qualidade, e entende-se que os clientes podem fornecer
valiosa informacao sobre o desempenho de uma empresa seu nivel de
qualidade. Assim, todos os aspectos de qualidade mudltiplos devem ser
considerados no exame das acdes necessarias para o atendimento pleno dos
requisitos dos clientes.

Segundo Fitzsimmons (2000, p. 146):

Qualidade em servigco € um tema complexo, o que pode ser percebido
na necessidade de uma definicho com cinco dimensdes:
confiabilidade, responsabilidade, seguranga, empatia e aspectos
tangiveis. Utilizando essas dimensdes, € apresentado o conceito de
falha da qualidade em servicos. Essa falha baseia-se na diferenga
entre a expectativa de um cliente com relacdo ao servico e as
percepcoes de como ele é prestado.

Existe um ditado popular que pode muito bem ser aplicado nas

empresas e que define pura e simplesmente uma linha de pensamento que
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deve ser seguido. O ditado popular diz: “se é pra fazer, fagca bem feito”. Isto
exprime bem como a qualidade deve ser levada a sério seja qual for o ramo de
atividade da empresa. Sendo que, como ja foi visto ndo se pode deixar de lado
tdo importante aspecto administrativo, onde a qualidade deve estar presente
desde o atendimento até a entrega do produto,

De acordo com Gongalves (apud ETTINGER, 1998, p. 73):

Desenvolvimento da Qualidade significa ajudar aos individuos a
satisfazer as demandas e expectativas de qualidade, tanto internas
como externas. Os programas de qualidade devem incluir todos os
niveis: qualidade pessoal, qualidade departamental, qualidade de
produto, qualidade de servigo e qualidade global da empresa.

Em uma empresa, a qualidade visa principalmente a satisfacao do
cliente, a eliminacdo dos defeitos e reducdo dos custos. A qualidade é
apontada como principal item quando o aspecto € a importancia no momento
da compra dos produtos, sendo que qualidade nos produtos pode ser
determinada pela escolha da empresa no momento de negociar com seus
fornecedores os melhores produtos. Porém, qualidade nos servicos € uma
conquista da empresa, pois, para isso, é necessario estudo, planejamento e
desenvolvimento de estratégias visando a implantacdo da qualidade total dos
servicos. Um outro fator que chama a atencao é a quantidade de clientes que
consideram importante o atendimento no momento da compra.

Pode-se afirmar que a qualidade do atendimento ndo sé é capaz de
desempenhar uma venda, mas futuramente esta qualidade observada pelos
clientes trara uma superioridade e competitividade para a empresa em um
longo prazo.

Para Kotler (2003, p. 74).

Existem algumas empresas que dispensam melhor tratamento aos
clientes novos do que na manutencao dos clientes antigos, essas
empresas devem rever seus conceitos, nem um cliente é fiel, por
isso a importancia do bom atendimento aos clientes antigos.

Para que se tenha qualidade no atendimento, devem-se
conscientizar as pessoas envolvidas no atendimento, que normalmente sdo os
vendedores ou supervisores de vendas ou ainda muitas vezes 0s

representantes. Estes precisam estar sempre se atualizando, descobrindo a
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melhor forma de fazer um atendimento com qualidade, isto é claro se implica
em saber as diversas limitagdes do cliente, seus desejos € 0 que realmente ele
esta buscando.

2.2.1 Qualidade no atendimento

A qualidade no atendimento baseia-se na expectativa que o cliente
tem para com a empresa e 0 que ele recebe quando é atendido. Se por ventura
ele (cliente) nado receber um atendimento adequado, vai classificar o
atendimento como improprio para si. Se por ventura venha a receber um
atendimento qualificado e consiga alcancgar seus objetivos para com a empresa
ele (cliente) vai classificar o atendimento como apropriado para si e
possivelmente se torne um cliente fiel.

Para Kotler (2000, p. 79).

Qualidade ¢ a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto
ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades
declaradas ou implicitas. Essa € uma definigdo voltada para o cliente.
Podemos dizer que a empresa fornece qualidade sempre que seu
produto ou servigo atende as expectativas dos clientes ou as excede.
Uma empresa que satisfaz a maioria das necessidades de sues
clientes durante a maior parte do tempo é denominada empresa de
qualidade.

Quando o cliente estd na empresa para adquirir um produto, ele
espera que este funcione conforme orientacdo do vendedor e deseja que
quando precise de orientacdo a respeito do produto na qual ele adquiriu, seja
de facil acesso e que alguém da empresa esteja apto e disposto a dar
informacdes. Neste caso atendimento entre vendedor e cliente passa a ser
fundamental na qualidade e no atendimento.

A qualidade no atendimento € um dos principais fatores para manter
a empresa produtiva e competitiva no mercado, esta realidade é apontada
como positiva em todos os niveis organizacionais.

Segundo Godri (1994, p. 59) "Atendimento é sinbnimo de empatia e
atencdo." Ou seja, o cliente deve ser tratado com prioridade, deve ser ouvido,
acompanhado, tratado preferencialmente pelo nome e, acima de tudo, com
respeito as suas decisdes e opinides.

Os clientes tém que estar no topo do organograma da empresa, pois
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desta forma, os funciondrios conseguem assimilar a importancia do mesmo
para a permanéncia da organizacao no mercado.

Para Joseph J. Melone apud Detzel e Desatnick (1995, p. 97): "N&o
h& duvida de que o negbcio de servicos é servir. Trata-se na realidade de um
conceito movido por lucros, € ndo por despesas". Isto significa esclarecer que o
colaborador tem que servir o cliente, atendé-lo da melhor forma possivel
satisfazendo-o e fidelizando-o.

Para um bom atendimento deve-se evitar a demora, tanto no
atendimento pessoal, como no caso de telefone, sendo que neste ultimo meio
de comunicacao da empresa com o seu consumidor € precioso evitar deixa-lo
na linha de espera. Isto porque o telefone € um excelente instrumento de
comunicacao com os clientes, mas deve ser utilizado de forma adequada, pois
um atendimento ruim pode fazer com que o cliente passe para a concorréncia
(GODRI, 1994).

Ao executar o atendimento, tem que se priorizar o vinculo humano,
ou seja, primeiro o cliente, depois o lado comercial, lembrar sempre que cada
cliente é Unico, que nado ha dois iguais e que de cada um depende a
permanéncia da empresa no mercado.

O atendimento ao cliente ndo se restringe apenas ao momento da
compra, mas também o pés-venda, a empresa tem que utilizar processos de
comunicagdo para saber a opinidao do cliente em relagdo ao atendimento,
produto e servico adquirido, fortalecendo assim, a parceria empresa/cliente.

O atendimento ao cliente é o ponto de partida para o sucesso da
empresa, conforme Detzel e Desatnick (1995, p. 56):

Para se sobressair no atendimento ao cliente, uma organizagao
precisa ter funciondrios de alto a baixo que compartihem em
compromisso com a prestagéo de servigos superiores. Uma empresa
pode garantir esse comprometimento ajudando os funcionarios a
compreender que a superioridade em servicos é do seu interesse.
Portanto, ndo é de se surpreender que uma das caracteristicas que
as empresas orientadas para servigcos, altamente bem sucedidas, tém
em comum seja que elas fazem de tudo para garantir que os
funcionarios compreendam que sua seguranga de emprego depende
totalmente da capacidade da empresa de satisfazer clientes e fazer
com que eles desejem voltar.

Os autores evidenciam que os colaboradores devem ter consciéncia

que devem atender da melhor forma possivel os clientes, pois sdo estes que
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mantém a empresa aberta e ajudam a manter a continuidade das atividades
produtivas.

E importante citar que todas as empresas precisam oferecer um
atendimento de qualidade, como o objetivo de satisfazer seus clientes e
permanecer ativa no mercado, sobre isso se observa que a qualidade no
atendimento é a principal fonte de satisfacéo do cliente e, cabe a organizacao
trabalhar para que esta satisfacdo seja alcancada.

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

As expectativas dos clientes aumentam de forma natural e isso exige
das empresas uma melhoria continua para permanecer no mercado € nao
perder para seus concorrentes. As empresas precisam ter consciéncia que nao
basta apenas ter um cliente satisfeito, € preciso ter um cliente altamente
satisfeito. Para isso, a empresa deve atingir sempre suas expectativas e
oferecer algo mais, ja que, um cliente satisfeito tende a mudar com mais
facilidade do que um cliente altamente satisfeito, que vai criar um vinculo
emocional com a empresa, sendo menos favoraveis a mudancas.

Segundo Kotler (2000, p. 68):

Os clientes de hoje sao mais dificeis de agradar. Sdo mais
inteligentes, mais conscientes em relacdo aos pregos, mais
exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes
com ofertas iguais ou melhores. O desafio, segundo Jefrey Gitomer,
néo é deixar os clientes satisfeitos; varios concorrentes podem fazer
isso. O desafio é conquistar clientes fiéis.

O cliente representa o principal foco da empresa, portanto, deve ser
bem atendido e estar satisfeito quanto aos seus desejos em termos de produto
e qualidade nos servigos que lhes sdo prestados. A empresa pode dispor de
varias informacdes sobre seus clientes através de pesquisas mercadologicas,
qgue identifiguem os desejos, expectativas, sugestdes ou queixas dos clientes,
para desta forma tomar medidas que possam melhorar os pontos fracos e
manter os pontos fortes.

A satisfacdo é uma comparacao entre as expectativas do cliente em
relacado ao desempenho produto oferecido.
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Segundo Kotler e Armstrong (1998, p. 53), “Satisfacdo é o
sentimento de prazer ou de desapontamento resultante do desempenho
esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”.

Hoje, ndo se pode deixar de reconhecer que a satisfacao do cliente
estda ligada a sua fidelidade e esta ligada a lucratividade da empresa,
estabelecendo um elo de dependéncia constante.

Segundo Wellington (1998, p. 54) existe seis elementos que
influenciam a satisfagédo do cliente, conforme demonstrado na figura 4:

1. Elemento:
Produto

2. Elemento:
Vendas

6. Elemento:
Cultura

SATISFACAO
DO CLIENTE

3. Elemento:
Pds-venda

5. Elemento:
Tempo

4. Elemento:
Localizacao

Figura 4: Os elementos de Satisfagéo
Fonte: Wellington (1998, p.54)

Estes elementos estao correlacionados as necessidades do cliente
durante sua compra, podendo ser uma compra por impulsdo, programada,
direcionada ou do dia-a-dia. Estes elementos séo caracteristicas individuais de
cada pessoa e diferentes para cada estagio de compra. WELLINGTON (1998).

O elemento produto fornece a informacdo do que o cliente
necessita, qual sua real necessidade. O primeiro contato com o cliente é visual
e com isto a importancia da boa apresentacdo, aspecto e aparéncia. A
pesquisa de satisfacdo proporciona o contato com o cliente, um ponto de coleta
de informacdo, conhecimento e esclarecimento para o cliente e empresa. O
entendimento e esclarecimento repassam uma imagem positiva para a
organizacao. O administrador pode usufruir destes dados, para mudancas de
estratégia. O elemento de satisfacao pds-vendas envolve os procedimentos
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adotados por algumas organizacdées que estabelecem a assisténcia ao cliente.
Uma pessoa capacitada e treinada para dar informagdes ao cliente, no estagio
de reclamacdo mantém a atualizacao das informacdes. A localizacao é um
ponto chave, ela deve fornecer facil acesso, tranquilidade, seguranca e
conforto ao cliente no momento da compra para atender as necessidades. O
tempo deve proporcionar a seguranca ao cliente, reposi¢cdo de mercadorias. A
cultura da organizacao deve ser entendida e compreendida, um item
importante na cultura é a ética, ou atendimento legal dos requisitos do
processo ou produto oferecido. (WELLINGTON, 1998).

A satisfacdo do cliente tem uma relagao forte com o atendimento e
com uma comunicacao clara e objetiva. Estes atributos deixam transparecer
imagem e seguran¢a da empresa.

Para Czinkota (2001, p. 279). “As pesquisas de satisfacao também
transmitem para os clientes a mensagem de que a empresa preocupa-se com
o0 bem-estar deles e valoriza a contribuicdo a respeito do seu processo de
prestacao de servigo”.

A busca pela satisfacdo do cliente é tao importante que deve ser
exercida por pessoas capacitadas em realizar essas tarefas, a empresa deve
atender bem seus clientes, satisfazé-los de forma que eles consigam suprir
suas necessidades. O cliente satisfeito continuard comprando produtos da
empresa e também recomendara a seus parceiros e conhecidos. Se o cliente
recebe um atendimento pouco adequado sua probabilidade de mudar de
fornecedor € muito grande, levando-se em conta que um cliente insatisfeito faz
comentarios negativos com varias pessoas. Mas se o mesmo recebe um
atendimento apropriado ele criara vinculo com o produto e com a marca,
resultando na fidelidade do cliente para com a empresa, até o dia em que ele
se sentir mal atendido, com isto quero dizer que ndo basta deixar o cliente
altamente satisfeito, temos que sempre na medida do possivel deixar este
cliente informado de novidades e seguro daquilo que ele esta adquirindo.

Ainda segundo Kotler (2000, p. 476):

A satisfacdo do cliente com uma compra depende do desempenho
real do produto em relagédo as expectativas do comprador. O cliente
pode experimentar varios graus de satisfacdo. Se o desempenho real
do produto ficar abaixo de suas expectativas, ele fica insatisfeito. Se o
desempenho ficar a altura de suas expectativas, fica satisfeito. Se o
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desempenho exceder as expectativas, fica extremamente satisfeito
ou encantado.

A satisfacdo dos clientes, ndo se trata tanto de atender a queixas e
reclamagbes de maneira mais ou menos sistematica, e sim de obter e explorar
todas as informacdes possiveis de se captar sobre os clientes, suas opinides,
desejos, expectativas e com seguranca poder oferecer a eles produtos e
servicos que consigam satisfazé-los.

Um ponto de grande importancia para empresa sdo os beneficios
que a satisfacao do cliente traz. Ela cria um vinculo entre a empresa e cliente
que as vezes se submete a pagar mais pelo produto, o pagar a mais nao é
ludibriar o cliente com altos pregos. Neste caso o cliente tem a consciéncia do
que esta comprando e porque esta pagando mais caro, pois ele, o cliente, tem
a certeza de que o produto na qual ele adquiriu vai atender suas necessidades
quanto as suas caracteristicas.

Outro ponto se da na analise dos aspectos que o cliente necessita ter
para a sua satisfacdo. Se os clientes forem mantidos satisfeitos, com certeza o
lucro se mantera por muito mais tempo. Sendo que o grande objetivo de uma
empresa € o lucro para que a mesma consiga sobreviver, por isso ela devera
manter sempre seu cliente super satisfeito.

A satisfacdo € um dos principais elementos capazes de fidelizar um
cliente. Dessa forma, as empresas devem buscar a satisfacdo como forma de
estreitar a relacdo com seus clientes, tornando-os parceiros comerciais.

A satisfacao do cliente é essencial para o sucesso de uma empresa.
Segundo Detzel e Desatnick (1995, p. 8):

Satisfagdo do cliente € o grau de felicidade experimentada por ele.
Ela é produzida por toda uma organizagdo - por todos os
departamentos, todas as fungdes e todas as pessoas. Entre os
clientes se incluem compradores externos de bens e servigos de
organizagdo, fornecedores, a comunidade local, funcionarios,
gerentes e supervisores (e acionistas, se a organizagao for de capital
aberto).

A satisfacdo aliada ao bom atendimento é o aspecto que faz o
cliente retornar, por isso, a satisfacao do cliente tem que ser o motivo maior,
pois estes quando satisfeitos sdo mais do que simples consumidores ou
clientes, mas, parceiros comerciais e advogados que defendem a empresa e
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fazem propaganda para amigos e familiares (KOTLER, 1998).

Ressalta-se que um consumidor fica satisfeito quando as ofertas
(produtos, servigos e atendimento) oferecidas a eles ultrapassam as suas
expectativas.

Todas as empresas que adotam esses meios sabem que sua melhor
acao estratégica é o valor adicionado pelo cliente por meio dos servicos
superiores. Eles estdo dispostos a reconhecer o esforco da empresa em
satisfazé-los e fideliza-los a partir de qualidade e do respeito oferecidos.

A importancia da satisfacdo do cliente é evidente na avaliacao de
Paul A. Allaire apud Detzel e Desatnick (1995, p. 181):

Para sobreviver no mercado global de hoje, uma empresa precisa
satisfazer os clientes fornecendo bens de qualidade e prestando
servicos de qualidade. Isto exige uma reavaliagdo continua das
necessidades dos clientes e um compromisso inabalavel de mudar
quando necessario, para satisfazer ou superar as expectativas deles.

“O foco no cliente permite que a empresa alcance exceléncia no
nivel de satisfacdo, sendo que muitas empresas que possuem Sucesso
mundial, como, por exemplo, a McDonald’s, adotaram esta estratégia. Para
estas empresas os valores corporativos sdo: qualidade, atendimento, limpeza e
valor” (KOTLER, 1998, p. 47).

Toda empresa deve atentar aos detalhes, permitindo que os clientes
sintam-se satisfeitos, sendo que o foco no cliente, junto a um atendimento de
qualidade e um bom processo gerencial é garantia de sucesso a qualquer
empresa, dessa forma € necessario que as organizacoes estejam aptas a
desenvolver acbes que levem a qualidade no ambiente, atendimento e, a
consequente satisfacao.

Detzel e Desatnick (1995, p. 53) apresentam cinco a¢des que sao

fundamentais para garantir a superioridade em servicos que sao:

1. Criar um foco no cliente em toda a organizagao

2. Estabelecer padroes de desempenho em servigos baseados nos
funcionérios.

3. Medir o desempenho em servicos em relagdo a marcos de
referéncia (benchmarcks) superiores

4. Reconhecer e recompensar comportamentos exemplares em
servicos

5. Manter o entusiasmo, consisténcia e previsibilidade para o cliente.
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Cada uma destas acdes contribui para que a empresa alcance a
qualidade no ambiente interno, refletindo em qualidade no atendimento,
possibilitando assim o aumento das vendas e a participacdo de mercado, de
forma que, o foco esteja no cliente, ou seja, na importancia dada aos clientes
da empresa, permita sua satisfacao e fidelizacao.

Neste sentido, para fortalecer a parceria empresa/cliente, todos os
colaboradores (especialmente vendedores) devem estar aptos a oferecer um
atendimento capaz de satisfazer os clientes e fideliza-los, fortalecendo a

parceria com a organizacao e aumentando a competitividade.

2.3.1 Satisfacao dos Clientes nos Dias Atuais

Os clientes de hoje sdao mais dificeis de agradar. Sado mais
inteligentes e mais conscientes em relacdo aos precos, mais exigentes,
perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou
menores.

Superar as expectativas dos clientes pode trazer diversos beneficios
para a empresa, pois comentarios positivos atraem novos clientes, e estes
clientes satisfeitos geralmente compram mais e com mais frequéncia, tendo
assim menos probabilidade de serem perdidos para concorréncia do que 0s
clientes insatisfeitos.

Muitas empresas estao objetivando a alta satisfacdo porque clientes
meramente satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma
oferta melhor. Os clientes altamente satisfeitos sdo muito menos propenso a
mudanca.

Segundo Kotler (2003, p. 25):

Vivemos hoje na era da economia, em que o cliente é o rei. Tal
situacdo decorre do excesso de capacidade de produgdo. Os
clientes substituiram os bens e servicos como fator escasso. As
empresas precisaram evoluir do foco na fabricagdo de produtos para
o foco da conquista e retengéo de clientes. Em outras palavras, as
empresas devem acordar para o fato de que tem um novo chefe, o
cliente.

Se os produtos tendem a ser parecidos em quantidade e prego, sem

duvida o atendimento e a experiéncia serdo os fatores que permitirdo ir aonde
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nenhuma empresa foi com seus clientes, que pode e sera a satisfacao total.

Confianga € um item fundamental para qualquer relacionamento.
Esta confian¢a normalmente provém do histérico de ambos no cumprimento de
seus compromissos e da conducdo dos seus relacionamentos pessoais, seu
comportamento, atitude, disposicdo para cooperar, 0s quais sao reflexos da
sua aptidao de relacionamento com o mercado.

A busca pela satisfacdo do cliente é tdo importante que deve ser
exercida por pessoas capacitadas em realizar essas tarefas, a empresa deve
atender bem seus clientes, satisfazé-los de forma que eles consigam suprir
suas necessidades.

Segundo Bee (2000, p. 14):

Clientes satisfeitos provocam menos stress. Sdo poucos os que, tem
que lidar com um cliente insatisfeito, que ndo conhecem as pressdes
que tais situagées causam; Lidar com queixas e problemas pode
consumir muito tempo e eles sempre surgem quando vocé esta mais
ocupado. Clientes satisfeitos falam de sua satisfagéo a outra pessoa,
0 que amplia sua boa reputacdo; trazem satisfacdo ao trabalho e
podem ajudar a motivar vocé e sua equipe, e; clientes sdo seres
humanos: é natural querer proporcionar um atendimento atencioso,
prestativo e eficiente.

Para que se possam atingir estes indices de qualificacdo em
satisfacdo para com os clientes € preciso selecionar pessoas apropriadas para
o contato com o publico, ou seja, o cliente. E Ihe oferecer treinamento e
programas de desenvolvimento, entre outros tipos de desenvolvimento pessoal
a fim de se elevar o grau de qualidade do funcionario para com o cliente.

Sabe-se que o principal foco de agdes de uma organizacdo passa
hoje a ser os clientes, conquistar os clientes certos e deixa-los satisfeitos pode
ser a primeira etapa para se atingir a satisfagdo. E para satisfazer plenamente
0s mais diversos tipos de clientes que existem é preciso saber identifica-los.

De acordo com Spiller et al (2004, p. 74), pode-se afirmar que sao 12

os tipos de clientes:

1. Cliente decidido: J& sabe o que quer e ja sondou os
concorrentes. Para satisfazé-lo é preciso ouvir mais do que falar e
fazer a venda rapidamente.

2. Cliente indeciso: é o cliente que busca informagédo antes da
compra, comparando as diferencas existentes entre os concorrentes.
Para satisfazé-lo é preciso fazer perguntas breves, deixa-los a
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vontade e mostrar-lhe rapidamente as opgdes.

3. Cliente confuso: tem nogédo de seus desejos, mas se mostra
indeciso diante das escolhas. Para satisfazé-lo é preciso fazer
perguntas basicas, limitar as opgdes de produtos e argumentar de
forma simples e persuasiva.

4, Cliente apressado: é agitado e impaciente. Para satisfazé-lo é
preciso ser paciente, fazer demonstragdes rapidas e simples e trata-
los com objetividade.

5. Cliente sem pressa: € metddico, nunca compra por impulso e
pensa duas vezes antes de fechar a compra. Para satisfazé-lo é
preciso mostrar calma, paciéncia e interesse.

6. Cliente comunicativo: é o cliente que deseja estabelecer um
simples contato social. Para atendé-lo bem é preciso agir com
cortesia, ouvindo-o atentamente e procurar descobrir suas intengdes.
7. Cliente ndo comunicativo: dificilmente procura estabelecer
comunicagdo verbal. Para satisfazé-lo é preciso observa-lo
atentamente, principalmente suas expressdes e gestos.

8. Cliente atento: costuma prestar atencdo no que os funcionarios
da loja dizem e faz muitas perguntas. Para atendé-lo bem é preciso
responder detalhadamente a todas as suas perguntas evitando ser
enfadonho.

9. Cliente desatento: costuma chegar acompanhado de criangas
desatentas ou esta preocupado com outras coisas, sendo dificil
prender sua atencao. Para satisfazé-lo é preciso ter paciéncia, limitar
0 numero de opgées oferecidas e nao se aprofundar muito na venda.
10. Cliente que sé diz sim: é o cliente que s6 diz sim para ser
socialmente aceito e esta sempre disposto a gastar com quem lhe
atende bem. Para satisfazé-lo é preciso descobrir seus verdadeiros
desejos e necessidades e nao lhe empurrar mercadorias.

11.  Cliente estrela: gosta de atrair as atencdes para si mesmo, faz
pedidos absurdos e tenta mostrar que sabe tudo. Para satisfazé-lo é
preciso mostrar paciéncia, dar toda a atencéo a ele, evitar discutir e
procurar resolver seus problemas.

12.  Cliente negociador: é o tipo de cliente que necessita sentir que
estd ganhando alguma vantagem extra na compra. Para atendé-lo é
preciso ser prestativo, mostrar beneficios do produto a ser vendido,
estar aberto a negociacéo e evitar desconfianca.

Nos dias atuais as empresas devem estar sempre atentas aos seus
clientes, prestar sempre atencdo no que eles necessitam e na medida do
possivel prestar muita atencdo nos concorrentes.

Conforme Kotler (2000, p.58). “Satisfacdo consiste na sensacao de
prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou
resultado) percebido de um produto em relagao as expectativas do comprador”.

O relacionamento entre clientes e empresas pode ser influenciado
através do resultado do processo de prestacdo de servigco, como exposto na
figura 5.
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Cliente novo

O servico atende as
expectativas do
cliente que volta
outras vezes

O servigo nao atende as
expectativas do cliente,
mas ha um processo de
recuperacao.

O servico na atende
as expectativas do
cliente que nao volta

Cliente freqiiente

Cliente recuperado

Cliente perdido

Figura 5: Os diversos tipos de clientes em funcao do resultado do processo de servigo.
Fonte: Gianesi e Corréa (1994, p. 75)

Para haver satisfacdo total, ndo basta o cliente estar apenas

satisfeito, ele precisa estar altamente satisfeito, pois trabalhando com um alto

nivel de satisfacado com seus clientes a empresa dificiimente ira perdé-los. Pois

um cliente perdido representaria um gasto muito grande para a empresa.
Para Kotler (1999, p. 155-156).

Um cliente perdido representa mais do que a perda da préxima
venda, a empresa perde o lucro de todas as compras futuras daquele
cliente, para sempre. E ainda ha o custo de reposi¢ao daquele cliente
— de acordo com pesquisas, o0 custo incorrido para atrair um novo
cliente é cinco vezes maior que o custo para manter um cliente atual
satisfeito. Pior ainda, leva alguns anos para o novo cliente comprar na
mesma proporgao do antigo. (KOTLER, 1999, p. 155-156).

As empresas precisam monitorar a satisfagdo de seus clientes para

isto elas precisam realizar todos os esforgos cabiveis a ela (empresa) através

do marketing e de investimentos, tais como vendas, inovagao e criatividades.

Acima de

tudo, nunca se deve esquecer que se por ventura tratar
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mal um cliente, ndo sera a empresa que vai perder com isso, mas sim, o
atendente. Isto porque o atendente depende da empresa para tirar 0 seu
sustento. Além disso, a empresa também depende do cliente para tirar o
sustento dela e conseqlentemente do funcionario, por isso deve-se tratar bem
todo e qualquer tipo de cliente, seja ele novo ou cliente estrela.

Conforme Spiller et al (2004) “Seja qual for o tipo de cliente que as
empresas tenham que lidar é imprescindivel medir todos os esforcos para
manté-los”.

Para Gianesi e Corréa (1994 p. 97). “O cliente novo é aquele que
ainda nao utilizou os servicos da empresa ou prestadora do servico e como
consequéncia ainda ndo conhece 0s servigos e processos”.

Conforme a teoria de Gianesi e Corréa (1994) pode-se acrescentar
que os clientes novos se baseiam em informagdes da empresa ou de terceiros.
Estes por sua vez, necessitam de cuidados especiais, porque trazem consigo
muita ansiedade.

De nada vai adiantar a empresa se preocupar em buscar novos
clientes se os colaboradores, como membros desta organizacdo, ndo se
interessarem pelos mesmos. Para compreender o0s consumidores um
profissional de marketing vai ter que estudar seus comportamentos, atividades
de troca, decisdo rotineira, limitada ou extensiva. Sempre havera tantas
probabilidades que tornara o estudo uma solucao imprevisivel e com muitas
alternativas.

A satisfacdo corresponde invariavelmente a sensacdo de prazer e
felicidade sentida e percebida pelos clientes na compra de um determinado
produto ou servico, porém é preciso mais que satisfagéo para fideliza-los.

Manter este sentimento sempre vivo no coracdo e na mente dos
clientes, e isso s6 € possivel com produtos ou servicos de 6tima qualidade,
precos justos e excelente atendimento, a ponto de encanta-lo e surpreendé-lo
todos os dias.

Baseado em Kotler (2000, p.56) pode-se dizer que satisfacdo dos
clientes é “a funcdo de desempenho e expectativas percebidas pelos clientes
na hora da aquisicdo de um produto”.

Empresas voltadas para o cliente acreditam que a qualidade esta
diretamente ligada com o nivel de satisfagdo do cliente, iniciando com as
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necessidades e terminando com a satisfacdo. Essa ligacdo pode ser
considerada importante, pois a empresa cria uma diferenciagdo dos seus
produtos ou servigos, em relacdo a sua concorréncia, tornado-se competitiva

no mercado.
2.3.2 Valor do cliente satisfeito

A satisfacdo dos clientes € um item muito importante para a
empresa, mas certamente muitas empresas preferem a quantidade a
qualidade. Ou seja, muitas empresas esquecem de satisfazer os desejos de
seus clientes, sendo que o sucesso e a prépria existéncia da empresa ou da
marca dependem e muitos dos clientes.

Segundo Gordon (1998, p. 334).

Ja ndo é mais suficiente dispor de estratégias para criar valor para o
cliente. A empresa que procura um vinculo duravel precisara ajudar
o cliente a desenvolver relacionamentos com seus clientes,
ampliando ainda mais a cadeia de relacionamento ja mencionada.

Com o avanco da tecnologia e a facilidade na comunicacgao, através
do uso da internet, o consumidor est4 cada vez mais exigente, sabe o que
procura e onde vai encontrar e ndo esta disposto a perder tempo e dinheiro
com produtos sem qualidade e que ndo tragam beneficios para si. E neste
ponto que entra o valor, 0 qual a empresa deve agregar ao seu produto e
servigo.

A manutencdo de uma clientela €& tarefa essencial para a
sobrevivéncia das empresas e vem se tornando cada vez mais dificil.

Kotler e Armstrong (1998, p. 394) afirmam: “Para as empresas
focalizadas no cliente, a satisfacdo do cliente € ao mesmo tempo um objetivo e
um fator dominante no seu sucesso”.

Nos dias atuais devido ao grande avancgo da tecnologia as empresas
devem ter consciéncia que um cliente ndo pode ficar apenas satisfeito com a
compra, é de vital importancia que ela tenha a visao que a cultura adotada pela
empresa sera a que melhor se encaixe com o perfil do cliente. Somente assim
nao se disputara mais este cliente consumidor com a concorréncia, pois se um

cliente fica imensamente satisfeito com o produto e ou servico recebido, ele ira
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permanecer enquanto durar esta sensagao.

Para satisfazer as necessidades dos clientes é necessario descobrir
0 que eles realmente desejam.

Segundo Castelli (1999, p. 3):

O cliente é a razao de ser da empresa. Por isso ela necessita criar
uma cultura voltada para ele com o objetivo de conhecé-lo
profundamente. Uma empresa obtém sucesso na medida em que
produzir aquilo que se vende, aquilo que o cliente deseja.

De acordo com Kotler e Armstrong (1998, p. 4), “Desejos humanos
sdo as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas caracteristicas
individuais”.

De nada adianta ter um produto/servico que nao serve, nem satisfaz
em nada o cliente. Vive-se a era do marketing voltado para o desejo, ou seja,
as empresas tém o cliente como principal foco de seu negdécio, e nos
relacionamentos que podem cultivar uma grande vantagem competitiva.

Conforme Chivenato (2005, p. 198), “Todo neg6cio existe para
atender as necessidades do mercado e mais especificamente, as necessidades
e convivéncias dos clientes”.

Nos dias atuais, em que a tecnologia garante um poder muito amplo
ao cliente, é preciso entender como atendé-lo melhor. Para isto é necessario
que se tenha a maior satisfacado possivel, equilibrando o que a empresa tem a
oferecer com o que cliente pretende alcancar.

Para que ocorra um maior nivel de satisfagdo ao cliente €
necessario detectar as particularidades do seu comportamento, gerando assim
retencao e lealdade, que é a base para qualquer programa de relacionamento
de fidelizagao.

Segundo Churchill e Peter (2000, p. 512):

Os clientes potenciais hoje querem que vocé apresente sua
mensagem de modo claro, sucinto e em termos que destaquem seus
interesses. Todas essas mudangas ainda enfatizam o ponto de vista
do cliente, algo que a empresa sempre tentou fazer, e que, no fim
das contas, nada mais é que fazer amigos e influenciar pessoas.

Para haver satisfacao total deve ser considerada, além da compra do
produto, a realizagdo do cliente, conforme seu desejo de conquista. A
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realizacdo da compra depende do desempenho da oferta em relacdo as suas
expectativas. O bom desempenho do vendedor também deve ser considerado.

Ja nao é suficiente conhecer o cliente, deve-se satisfazé-lo de
maneira em que sejam superadas suas expectativas, e pensar sempre 0 que o
cliente espera da empresa, dos produtos e/0s servicos, e, portanto este deve
ser 0 objetivo principal: a satisfacao.

Para serem atingidos indices de qualidades e qualificacao é preciso
selecionar pessoas apropriadas para o contato com o cliente, e Ihe oferecer
treinamento.

Segundo Silva (2004, p. 449), “Qualidade é a totalidade de aspectos
e caracteristicas de um produto ou servico que proporcionam a habilidade de
satisfazer dadas necessidades”.

As empresas tentam muitas vezes perceber como esta a qualidade
no atendimento de suas empresas, mas quem tem que definir este critério € o
cliente. Com isso as empresas devem consultar seus clientes aceitando
sugestdes para uma melhor performance entre ambas as partes envolvidas na
negociacao.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.4): “Valor para o cliente é a
diferenga entre o que ele ganha adquirindo e utilizando um produto e o que ele
gosta para fazer a aquisigao”.

Um cliente satisfeito € uma o6tima referéncia para a empresa e
produto, por isso continuara comprando os produtos e procurando a empresa
com o passar do tempo e vai influenciar positivamente a conquista de novos
clientes. E se por ventura ndo conseguir satisfazé-lo, com o tempo ele vai
procurar a concorréncia e logo desaparecera.

A qualidade total esta ligada diretamente a satisfacdo do cliente,
desempenhando um papel importante nas empresas para o aprimoramento dos
produtos e servigos que consequientemente influenciam a satisfacao do cliente.

Para Spiller et al (2004, p. 69).

Os profissionais das empresas em geral devem se tornar
“estudantes vitalicios”, travar contato com os clientes e aprender com
eles, tragar diretrizes, comunicar-se com clareza e corporificar o
propésito da empresa. Somente assim estardo no caminho certo
para a exceléncia, o crescimento e a rentabilidade.
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Para Kotler existem clientes que ndo se preocupam com O0S
beneficios apresentados pela empresa, mas para os que apostam neste
diferencial a tendéncia é a criacdo de um vinculo emocional com a marca,
gerando maior divulgacao do produto aos seus conhecidos.

O sistema de gestdo empresarial tem mudado. A crescente
competitividade e a globalizacdo dos mercados fazem com que cada vez seja
mais importante que a empresa preste ao seu cliente a atencdo que ele
necessita, satisfazendo seus desejos e ambigdes, convertendo-os em
protagonistas e o principal elemento de referéncia na hora de orientar o rumo

do funcionamento da empresa.

2.3.3 Satisfacao dos clientes e dos sistemas de gestao de qualidade.

A satisfacao dos clientes é o elemento mais importante da gestao da
qualidade e da base de éxito de uma empresa, reconhecida pelas normas de
revisdo das ISO 9001 e 2000, “Sistema de gestao de qualidade” e estabelece
expressamente a necessidade de se manter um sistema ou de se disponibilizar
de um que consiga medir o grau de satisfagao dos clientes.

De acordo Kotler e Armstrong (2003, p.7), “De maneira simplista,
podemos definir qualidade como auséncia de defeitos”.

Disponibilizar de dados matematicos em que a partir de seu
tratamento permitam conhecer o grau de satisfacdo atual e assim como poder
prever as expectativas dos futuros clientes, utilizando estes dados para definir
nas atuacées e nos processos internos da empresa com a intencao de
melhorar o grau de satisfacao dos clientes e por tanto lembrar que a satisfacao
dos clientes é e sera o éxito da empresa e dos produtos e/0s servicos.

2.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A maioria das organizacbes deve concentrar seus esforcos em
vender de forma mais rapida e pratica os seus produtos e servicos gerando
assim mais lucros, mas ndo pode abandonar o cliente em hip6tese alguma. A
empresa deve estar sempre preocupada em buscar novos consumidores, mas

também manter os que ja tém conquistado.
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A satisfacdo do cliente ndo esta apenas na aquisi¢cdo de produto ou
servico, mas também na atencao que recebe da empresa ap6s a venda. O
cliente espera que a empresa possa continuar prestando-lhe atendimento, e de
qualidade, mesmo apds ter adquirido determinado produto, ou seja, a relagao
entre uma empresa e seu cliente tende a ser constante, se isto nao vir
acontecer, o cliente vai a procura de outros produtos e outros fornecedores.

As empresas precisam ter consciéncia que ndo € necessario ter um
cliente satisfeito, mas sim ter um cliente altamente satisfeito.

Segundo Gordon (2001, p. 31).

O marketing de relacionamento é o processo continuo de
identificagdo e criagdo de novos valores com clientes individuos e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria. Isso envolve a compreensdo, a concentracdo e a
administracdo de uma continua colaboracdo entre fornecedores e
clientes selecionados para a criagcdo e o compartilhamento de valores
mutuos por meio de interdependéncia e alinhamento organizacional.

Podem acontecer relagdes entre duas pessoas, entre duas
empresas ou também entre a empresa e seus clientes. Um bom
relacionamento com os clientes € também uma boa estratégia e parte
fundamental para o sucesso nas atividades de marketing.

Quando a empresa dirige seus esforgcos na satisfacdo do cliente,
utilizando de conceitos de marketing, criando uma vantagem competitiva
superior aos concorrentes, conseqientemente obtera resultados satisfatérios
junto ao mercado de atuacgao.

Segundo Kotler (2000, p. 475):

A chave para construcdo de relacionamentos duradouros é a criagao
de valor e satisfacdo superiores para os clientes. Clientes satisfeitos
tém maior probabilidade de se tornar clientes figis, e clientes fiéis tém
maior probabilidade de dar a empresa uma participagdo maior em sua
preferéncia.

E importante que a empresa esteja em contato com seus clientes,
mesmo que estes ndo estejam utilizando os seus servicos, para saber se estao
satisfeitos com a empresa, ou se migraram para outra. Estes dados
proporcionam o conhecimento do cliente, permitindo direcionar o foco dos

investimentos e planejar acées de melhorias na qualidade.
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Para uma empresa manter-se no mercado competitivo necessita que
aumente gradativamente a satisfacdo do cliente. Os modelos de satisfacao de
clientes em geral sdo variagcbes do modelo de atendimento de expectativas, ou
seja, os clientes tém certas expectativas que, quando atendidas, fardo com que
figuem satisfeitos.

O relacionamento esta constantemente presente no sistema
comercial, pois faz parte do processo que existe na venda, em suas trés fases:
pré-venda, venda e pds-venda, sendo nestes estagios que o trabalho comeca.
Esses pontos levam o reconhecimento do valor do cliente, definido como lucro
ou beneficio que proporcionara, direta ou indiretamente pela sua influencia em
outros possiveis clientes por um longo tempo. Nao se pode deixar de
reconhecer que a satisfacdo do cliente esta ligada a sua fidelidade e esta por
sua vez ligada a lucratividade da empresa, estabelecendo um elo de
dependéncia constante.

Para Cobra (2000, p.38):

A satisfacdo dos clientes, as empresas deveriam reavaliar
profundamente o seu marketing. Pois hoje, as pessoas enquanto
consumidoras estdo insatisfeitas com os produtos atuais, nédo
valorizam muitos dos seus servigos prestados e, o que € pior, se
sentem ludibriadas por propagandas enganosas e invadidas por
enxurradas de malas diretas que recebem todos os dias.

Um cliente satisfeito tem grande poder de persuasio, ou seja, um
cliente satisfeito vai recomendar o servico e/ou produto para varias pessoas,
aumentando assim a proporcao de marketing boca-a-boca. Isto se deve é claro
pela expectativa do mesmo, que pode ser através da compra de um produto
de sua necessidade ou na prestagao de um simples servico.

Mercado pode ser apontado como a grande tendéncia do futuro.
Cada cliente, seja empresa, seja consumidor final, ndo quer somente produtos
unicos, quer também a relagdo personalizada, que o faca sentir-se especial.

Para que a relacdo entre cliente e empresa possa ser bem definida,
temos que utilizar o marketing de relacionamento, que pode ser definido por
(PIZZINATTO et al, 2005) como: “uma estratégia que pretende estabelecer
relacdes entre a empresa e os clientes na base da parceria e do compromisso
resultando em retorno lucrativo para ambos”.

Um ponto importante no Marketing é a relacdo entre a empresa e o
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cliente. Essa relacdo € adquirida com o passar do tempo, baseada
principalmente na confianga. Nesse envolvimento com o cliente identifica-se as
suas necessidades, criando uma relagdo continua e duradoura entre cliente e
fornecedor.

Para Johnston e Clark (2002, p.104), “Criar relacionamento com o
cliente, ou praticar marketing de relacionamento, € estabelecer, manter e
enriguecer esses relacionamentos em beneficio mutuo”.

Com a utilizagdo do Marketing de Relacionamento e suas
ferramentas, as organizacoes sao capazes de desenvolver estratégias para a
conquista da lealdade dos clientes. Vavra (1993, p. 40) apresenta sete
oportunidades especificas que podem ser implementadas pelas empresas na
estruturacdo de um programa de marketing de relacionamento, que sao:

Preparar e organizar um banco de dados dos consumidores;
Programagéao de pontos de contato com os clientes;

Analise do feedback do cliente;

Elaboragéo de levantamentos sobre a satisfagdo dos consumidores;
Dirigir programas de comunicagao;

Patrocinar eventos ou programas para clientes;

Recuperar os clientes perdidos.

Pode-se dizer que quando usado corretamente, o marketing de
relacionamento €, a busca de uma segmentacdo de mercado, focada no
cliente para satisfazé-lo, sendo importante nesse processo uma comunicagao
interna integrada e unificada na empresa, a obtencdo de um banco de dados e

o planejamento na organizagao.

2.5 CONCEITO E PERFIL DE CLIENTE

Os clientes trazem uma série de beneficios para a empresa, como
informagdes que podem impulsionar a busca por melhorias e solugdes para
diversos problemas. Isso significa que o cliente € a melhor fonte de
informagdes para uma empresa.

“O cliente € a pessoa que recebe os produtos resultantes de um
processo no intuito de satisfazer suas necessidades e de cuja aceitacdo depende a
sobrevivéncia de quem os fornece”. (LOBOS, 1991, p. 18).
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E necessario concentrar esforcos para escutar o cliente, conhecé-lo
melhor, dar oportunidade para que 0 mesmo expresse sua opinido. Deve-se
também tratar todos os clientes com igualdade, sem distincdo entre um cliente
Vip ou um pequeno cliente, pois é importante lembrar que o grande cliente
comegou pequeno.

Segundo Churchill & Peter (2000, p. 4) “se referem a clientes como
consumidores: “[...] pessoas que compram bens e servicos para seu proprio
USO ou para presentear outras pessoas”.

Pela importancia que os clientes internos (funcionarios) tém em uma
organizacao, torna-se necessaria a participacdo dos mesmos nas decisdes da
empresa, nao ficando isolados. A empresa precisa manté-los informados sobre
tudo o que ocorre, valorizando as opinides dos mesmos para as decisdes que a
empresa possa tomar. Para que acontega o envolvimento e comprometimento
de todos, a informacao deve permear todas as instancias, niveis e setores.

Segundo Brum (1998, p. 30), “A informacdo € o produto da
comunicacao interna e a maior estratégia de aproximacado funcionario-
empresa’.

O estudo do comportamento do cliente é tdo essencial para os
estudiosos de marketing, pois permite entender e atender as necessidades e
desejos dos consumidores, buscando superar as suas expectativas.

Machine et al (2003, p. 5), refere-se também:

[...] As pessoas que assumem diferentes papéis no processo de
compra, como o especificador, o comprador, o pagante, o usuario ou
aquele que consome o produto, que percebem e assumem atitudes
diferenciadas diante dos estimulos de marketing, de acordo com o
envolvimento e comprometimento com a compra, numa determinada
situacao ou contexto.

Os clientes estdo cada vez mais exigentes com o mercado, sempre
buscando empresas que tenham melhores produtos e servigos a oferecer.
Para atender esta necessidade, as empresas procuram desenvolver a
capacidade de oferecer a seus clientes produtos e servicos com qualidade,
fornecidos com agilidade, bons precos e um 6timo atendimento.

Conforme sugere Wallace (1994 p. 21):
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Os clientes precisam ser os principais propulsores da estratégia
operacional de sua empresa. Voltar-se para o cliente, aproximar-se
dele o Maximo e fornecer produtos e servigos de apoio que atendam
e superem as suas expectativas tornaram-se condi¢cées necessarias
para o sucesso.

No mundo competitivo as empresas vivem uma disputa acirrada pela
conquista de clientes. O cliente € a importante razdo de existéncia de uma
empresa. Em um mercado muito dindmico e complexo onde compreender a
atender as necessidades do consumidor ndo € uma alternativa e sim uma
obrigacao para a sobrevivéncia da organizacdao no mercado.

Machine et al (2003, p. 5), fala que “Cliente designa uma pessoa,
unidade organizacional que desempenha um papel no processo de troca ou
transacdo com uma empresa ou organizacao”.

Todas as estratégias de uma organizacdo devem estar direcionadas
e voltadas estrategicamente para o seu cliente.

Stone (apud FITZSIMMONS, 2000, p. 231), desenvolveu uma
tipologia na qual os compradores de bem de consumo sao classificados em
quatro grupos, descritos a seguir:

1. O cliente poupador: este cliente quer maximizar o valor obtido pelo seu
gasto de tempo, esfor¢o e dinheiro;

2. O cliente ético: este cliente sente uma obrigacdo moral de apoiar
empresas socialmente responsaveis.

3. O cliente personalizado: este cliente quer gratificagdo interpessoal,
como reconhecimento e conversagao, em sua experiéncia de servigo.

4. O cliente conveniente: este cliente ndo tem interesse em ir buscar o
servigo; conveniéncia é o segredo para atrai-lo. Clientes convenientes
freqientemente se dispéem a pagar mais por servigos personalizados ou
sem transtornos; por exemplo, supermercados com entrega em domicilio
podem encantar estes consumidores.

Buscar o perfil certo do cliente é necessario para o desenvolvimento
e melhoria do negédcio, e traz consigo um forte desejo de conhecimento e
interacao junto ao consumidor.

Hoje na era da economia o cliente € o rei. As empresas devem
acordar para o fato de que tém um novo chefe — o cliente. As empresas devem
encarar os clientes como ativos financeiros, a serem gerenciados com vistas a
maximizacdo de seus resultados, a exemplo do que ocorrem com qualquer

outro recurso.



48

Para Gordon (2001, p.128) “A palavra cliente € usada mesmo para o
mais fiel comprador — individuo ou organizacao para as quais a sua empresa
nao tem concorrente”. Segundo o autor, os clientes sdo agrupados, de acordo

com oS seguintes comportamentos:

a) Prospects (clientes potenciais): séo pessoas identificadas dentro da
populagdo em geral e cujo perfil combina com que a empresa esta
procurando;

b) Experimentadores: sdo os prospects que tomaram conhecimento de
sua organizacdo e suas ofertas e comegaram a explorar até que ponto
vocé € relevante para eles, talvez através de primeiras compras
experimentais;

c) Compradores: sdo experimentadores que estdo satisfeitos com sua
experiéncia inicial e passaram a fazer neg6cios com sua empresa, mas
ndo efetivamente;

d) Clientes Eventuais: satisfeitos com o periodo no qual sua empresa
preencheu suas necessidades, 0os compradores padronizam aspectos
fundamentais de seus processos de compra e aquisigao para incluir sua
empresa como um fornecedor principal para suas necessidades;

e) Clientes regulares: sdo aqueles que compram de sua empresa a muito
tempo, cuja confianga vocé conquistou e que adotaram como seus 0s
processos e valores de sua empresa;

f) Defensores: a empresa desfruta de clientes regulares tao
comprometidos com sua organizagao que somente uma grave violacdo de
confianga poderia prejudicar essa boa vontade.

O cliente se sente satisfeito no periodo em que sua empresa
preenche suas necessidades e desejos. “Um cliente ndo depende de nés. Nos
é que dependemos dele. E nossa obrigacio lidar com eles de maneira lucrativa
para eles e para nés”. Kotler (2000, p.71).

Conhecer o cliente de forma completa, justa e profunda pode facilitar
o entendimento entre cliente, loja e consumidor. Uma equipe bem preparada,
treinada, aplicada e motivada pode tornar este processo bem mais simples e
sem perdas.

Os clientes buscam bons produtos, servigcos e atendimento que os
satisfacam. Para isso é preciso que os administradores de marketing,
conhegcam o mercado em que a empresa esta inserida e saibam por meio de
pesquisas € demais instrumentos de comunicagdo seus anseios e
necessidades.

Segundo Godri (1994, p. 17) "Propaganda é apenas 1% do processo
de Marketing, o contato do dia-a-dia € o que realmente importa". Dessa forma,
os clientes devem ser identificados, compreendidos e trabalhados, buscando a

satisfacao e a fidelizacao como instrumentos de fortalecimento no mercado.
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O cliente deve ser tratado com respeito e dedicagao, até porque de
acordo com Zulke apud Rangel (1994, p. 26) "As pessoas contam suas
experiéncias ruins para dez outras; As experiéncias positivas sdo contadas
para apenas cinco." Isto, faz concluir que a empresa tem que se preocupar
com o servico prestado no dia-a-dia, pois 0s aspectos negativos sao divulgados
de forma ainda mais rapida que os positivos, neste sentido a organizacao deve
estar preparada para satisfazer os clientes.

A satisfacdo deve ser um processo continuo, pois os clientes sempre
procuram informagdes sobre o produto ao entrar na loja, por isso é importante,
que os vendedores tenham conhecimento da sua atividade, de modo que
possam satisfazer de forma rédpida e eficaz as duvidas dos clientes,
conquistando-o e fidelizando-o.

Alguns fatores devem ser considerados no atendimento, como o fato
de que quanto mais agil e facil a transagcdo mais os clientes adquirem o
produto. Assim, uma forma de conquistar os clientes é tentar evitar a
burocracia, as empresas precisam trabalhar de forma a qualificar o ambiente e
considerar a satisfacdo dos consumidores.

Os clientes gostam de ser chamados pelo nome, pois se sentem
especiais, por isso, o vendedor tem que encantar o cliente, estabelecendo
lacos de amizade, para ter a fidelidade do cliente, a partir de diversas
atividades, como a facilitacdo de entrega, cobranca, crediario, escolha, dentre
outras vantagens que podem encantar o cliente. (ELTZ, 1994).

A palavra-chave da empresa € ser a solugédo para o cliente e ndo o
problema para o mesmo, pois no mundo globalizado de hoje, os clientes estao
cada vez mais exigentes e com menos tempo para esperar o atendimento em
qualquer organizagao.

Os clientes esperam por seguranca, as empresas tém que mostrar
gue € seguro negociar com as mesmas, tende a ser honestas ao oferecer os
produtos, evitando criar altas expectativas, mas procurando sempre fazer mais
do que prometeu, como esclarece Robert J. Rauscher (apud Detzel &
Desatnick (1995, p. 55):
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A Unica maneira de provar servi¢gos consistentes ao cliente é fazer
com que cada funcionario focalize sua atengdo na maneira com
ele/ela afeta o cliente final — e identificar maneiras para exceder
consistentemente suas expectativas.

Ao mesmo tempo em que se devem exceder as expectativas, €
importante ao realizar a venda para o cliente, elogiar a escolha feita,
porém que este elogio seja feito com sinceridade, para surtir mais
efeito diante do cliente, que terd mais confianga no vendedor e na
empresa na qual adquiriu o produto.

O cliente é o principal elemento formador de uma empresa, é este o
termdmetro de analise, para saber se a mesma esta tendo ou ndo sucesso com
as suas vendas. A principal ferramenta € a que conquista todo e qualquer
cliente é o atendimento, sendo que a qualidade deste é indiscutivel para o
resultado final, ou seja, a compra de um determinado produto.

Neste sentido, entende-se que o cliente fiel é aquele que esta
satisfeito com o atendimento e, que torna-se parceiro comercial da empresa,

devido ao grau de satisfacdo com as atividades executadas.

2.5.1 Clientes como agentes no processo de compra

A probabilidade de o consumidor passar sua insatisfacéo para outros
futuros clientes costuma ser maior proporcao do que sua propria satisfacao,
entdo, deve-se tomar bastante cuidado na hora de fazer a propaganda da
empresa, e é indispensavel que haja um bom desempenho dos profissionais de
venda.

Para Kotler (2003, p. 616):

Os esforcos de venda precisam ser administrados. Eles sao
governados por um plano de venda, isto €, a declaragdo formal das
metas e estratégias de vendas. A elaboracéo e o controle dos planos
de vendas sao atividades da administracao de vendas.

Neste jogo de influéncia é necessario obter a satisfagdo completa do
cliente, pois este ira divulgar a empresa através do chamado boca-a-boca, que
€ o melhor recurso de marketing.

Lovelock e Wright (2002, p.113) explicam que:

Clientes marginalmente satisfeitos ou indiferentes podem ser atraidos
por concorrentes. Um cliente encantado, porém, é mais propenso a
permanecer fiel a despeito de ofertas competitivas atraentes. A
satisfagdo do cliente desempenha um papel particularmente critico
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em ramos altamente competitivos, onde h&d uma enorme diferenga
entre fidelidade de clientes meramente satisfeitos e a de clientes
completamente satisfeitos — ou encantados.

A empresa precisa saber realmente se seus clientes estdo
satisfeitos ou insatisfeitos para que possa melhorar os niveis de satisfacao.
Uma forma de medir a satisfacdo € solicitar primeiramente aos clientes que
encontrem quais fatores sdo essenciais na sua satisfacdo, e logo avaliem a
atuacédo de seus concorrentes e de um fornecedor de servico nesses fatores.
(LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

Gagliardi (2001, p. 112) afirma que:
O comportamento do consumidor pode ser definido como um
processo de decisdo de compra composto por cinco fases que sdo: o

reconhecimento da necessidade, busca de informagéo, avaliagdo de
alternativas, decisédo de compra e por ultimo a avaliagdo da compra.

Para buscar a lealdade é preciso entender cada cliente, um dos
objetivos mais essenciais ao profissional de marketing é influenciar a decisao
da compra dos consumidores no mercado, em favor da satisfacdo de
necessidades que o0s seus produtos e/ou servicos podem proporcionar.

O profissional de marketing tem que somente influenciar o
consumidor a comprar determinado produto € nao manipular o cliente, porque
se o cliente se sentir lesado com a compra de determinado produto e/ou
servico, ele ficara insatisfeito. Um cliente pode ser atual em uma empresa ou
potencial. Cada um tem um estagio diferente, por isso a importancia de
entender cada tipo de cliente para poder desenvolver a lealdade do mesmo.

Pode-se dizer ainda que quando se inicia mentalmente o processo
de compra, o consumidor pode receber influéncias sociais de marketing e ainda
desencadear em algumas situacdes uma necessidade de compra nas mentes,
ou seja, as emocdes sao partes da gestdo de marcas e produtos.

Segundo Barlow e Maul (2001, p. 17) “emocao é uma reacao afetiva
guarnecida a percepcao de situacdes”. Sao muitas vezes estas emogdes ou
uma série de necessidades que fazem com que o comprador tenha
comportamentos distintos no ato da compra.

Estes comportamentos estdo ligados a aspectos externos no
momento da compra, que segundo Gagliardi (2001, p.112) sédo: as “influéncias
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sociais (cultura, familia, classe, papéis e posicoes culturais...) por influéncias do
Marketing (produto, preco, promocgao e distribuicdo) e também por influéncias
pessoais (idade, ocupacao, estilo de vida, aprendizagem, motivacao...)”. Sendo
assim, as organizacbes procuram observar este comportamento para poder
desenvolver técnicas para melhor atender seus clientes no momento da

compra. A figura a seguir apresenta o processo de compra do consumidor:

Processo de compra do consumidor

Influéncias Influéncias Influéncias
sociais de marketing situacionais
A 4 l A 4
Reconheci- Busca de Avaliagao Deciséo de Avaliagao
mentoda [~®| informagée [ de —> compra [ pos-
necessidad S alternativa compra

A A

Figura 6: Modelo de processo de compra do consumidor.
Fonte: Churchill Junior (2003, p. 146).

Para atingir diretamente o cliente que quer um continuo servico da
empresa e espera dela um étimo atendimento quando ele necessitar, o
marketing vai auxiliar as empresas a expor seus produtos demonstrando como
ele pode atuar em respectiva situacéo.

Através do marketing as empresas vao divulgar novas idéias de
produtos, novos locais de atuacdo da empresa e novos precgos, atingindo assim
também a necessidade e satisfacao financeira do cliente. As agdes de todos
dentro de uma organizacdo voltada para o marketing pode ter um impacto
muito grande sobre os clientes finais e sobre suas satisfaces e desejos, assim
pode-se concluir que marketing € uma tarefa de todos dentro das

organizagoes.
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2.6 MERCADO CONSUMIDOR

Os mercados podem ser definidos de diferentes maneiras. De inicio,
mercado era um lugar fisico onde se reuniam vendedores e compradores. E
hoje pode ser definido como um conjunto de compradores e vendedores que
negociam (pessoalmente, por telefone, por correspondéncia ou por qualquer
outro meio) com determinado produto ou classe de produto.

Existem algumas classificacbes de mercado citadas por Kotler
(2000, p.29):

O mercado consumidor é a forgca de vendas que desempenha um
papel na abertura e na manutengdo de mercado para a mercadoria,
isto tem menos relagdo com o estabelecimento de imagem de
marca. Profissionais de marketing de consumo decidem sobre as
caracteristicas, o nivel de qualidade, a abrangéncia de distribuigao e
0s gastos e promocao que ajudardo sua marca a alcangar o primeiro
ou a segunda posigao em seu mercado alvo.

Para estabelecer principios e valores gerais da existéncia do
marketing nas empresas, € preciso, primeiro estabelecer um planejamento
estratégico orientado para o mercado. Planejar-se para o mercado pode-se
considerar como fator essencial para as empresas, planejar significa pensar no
futuro.

Todos os setores da empresa devem estar centrados no mercado,
diretamente atualizados e orientados para a mudanca.

Quando a empresa aprende a sentir o seu mercado, comeca a ter
lucros e quando passa a se orientar para 0 mercado, passa a ter mudancas em
sua visao, passa a ser mais aberta e atualizada, tanto no seu modo de manter

um contato mais confiante, como inclusive buscar novos clientes.
2.6.1 Mercados e seus segmentos
Para o marketing, mercado sdo os compradores, ou seja, 0S

clientes. Kotler e Armstrong (2003, p. 8) definem que: "Mercado € o conjunto de

compradores atuais e potenciais de um produto”.



54

Segundo Kotler (1998, p. 37):

O conceito de Marketing assume que a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes
para integrar as atividades de marketing, satisfazendo assim, as
necessidades e desejos dos mercados alvos.

Pode-se citar que varios componentes fazem parte do sistema do
marketing, como um conjunto de mercados interligados por meio do processo
de troca. Todos os participantes deste meio séo influenciadores no sistema,
onde a acao de cada individuo interfere no resultado.

Para Kotler (1998, p.8):

O tamanho do mercado se da pela quantidade de pessoas que tem
necessidade de algo e tem algum recurso para dar em troca daquilo
que se deseja, e por sua vez essas trocas se dao pela oferta de um

para aquele que tem necessidade do que lhe é ofertado.

Mercado se da pelo local onde ocorrem atitudes de transacdes entre
pessoas, ou seja, desejo de troca de bens a fim de atingir a satisfacdo das
mesmas através de bens adquiridos ou algo necessario para sua
sobrevivéncia.

De acordo com Kotler (1998, p. 7), “O mercado é o grupo de
compradores reais e potenciais de um produto. Esses compradores tém uma
necessidade ou desejo especifico, estes desejos podem ser realizados através
da troca”.

Revendo os conceitos citados anteriormente e seguindo a linha de
pensamento de Kotler, volta-se novamente para o conceito de marketing, que é
administrar mercados nos quais individuos ou grupos realizam trocas de
produtos e valores com o objetivo de obter o que necessitam e desejam para
ficarem satisfeitos.

Diz-se ainda que mercado € a realizacdo estabelecida entre oferta e
a demanda de determinado produto ou marca, permitindo assim que as
pessoas realizem trocas. Estes transmitentes sdo denominados de conjunto de
normas, costumes e elementos.

Apesar dos avancos da tecnologia ainda hoje é praticamente
impossivel satisfazer a todos os desejos dos clientes e de possiveis clientes,

porém tem-se que definir uma segmentacdo. Esta podera ser implantada a
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partir do momento em que se estuda e se conhece o perfil de um determinado
grupo de pessoas, s6 assim podera se formar um mix de produtos adequado
aquele publico e suas necessidades.

Escolhe-se 0 mercado em que se vai atuar definindo o publico alvo.
Serd de grande valia determinar como sera realizada a divulgacao dos
produtos perante o publico alvo.

Segundo Mckenna (apud KOTLER ,1998, p. 218):

(Os consumidores) dispdem de varios meios para comprar: em
shoppings imensos, em lojas especializadas, em lojas de
departamentos, por meio de catélogos de correios, de redes de
comprassem domicilios e de lojas virtuais na internet. E ele séo
bombardeados com mensagens divulgadas por um numero
crescente de meios: canais de televisdo abertos ou fechados, radios
redes de computadores on-line, internet, servigcos por telefone como
fax e telemarketing, revistas segmentadas e outros meios impressos.

Seguindo a légica percebe-se que todas as atividades de uma
empresa devem ser destinadas a descobrirem o que 0s consumidores desejam
buscar para satisfazer seus desejos.

Uma dica infalivel para acertar no posicionamento dos produtos é
conhecer claramente as caracteristicas do produto oferecido e seus atributos,
mas principalmente conhecer as necessidades e desejos dos clientes e
consumidores, tendo consciéncia que seus concorrentes também estdo de olho

na mesma fatia de mercado e podem a qualquer momento sair na frente.

2.6.2 Mercados

Os conceitos de troca e de relacionamento levam ao conceito de
mercado. Onde se define Mercado como o grupo de clientes com poder de
compra, que busca satisfazer sua necessidade ou desejo especifico.
Satisfacao esta, que pode ser alcancada através de trocas e relacionamentos.
Logo, o numero de pessoas que apresentam essa necessidade e estédo
dispostas a oferecer seus recursos para a realizacdo de seu desejo, consiste
na definicdo do tamanho do mercado. (KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

Na definicdo de Kotler (1998, p. 31) o mercado “consiste de todos
0s consumidores potenciais que compartiiham de uma necessidade ou desejo
especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa
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necessidade ou desejo.” Dias (2003, p. 3) contribui definindo mercado como “o
conjunto de pessoas e/ou organizacdes cujas necessidades podem ser
satisfeitas por produtos ou servigos e que dispdem de renda para adquiri-los”.

O conceito de mercado liga-se ao amplo conceito de marketing, pois
para satisfazer necessidades e desejos humanos devesse trabalhar
conscientemente o mercado no sentido de estimular as trocas e os
relacionamentos. (KOTLER, 1998).

Este relacionamento entre o vendedor e o comprador € descrito por
Kotler e Keller (2006, p. 9) da seguinte forma:

Vendedores e compradores conectam-se por quatro fluxos. Os
vendedores enviam bens, servigos e comunicagdo (anuncios, mala
direta) ao mercado; em troca recebem dinheiro e informagao
(atitudes, dados de vendas). O fluxo interno mostra uma troca de
dinheiro por bens e servigos, enquanto o externo mostra uma troca
de informacoes.

Entende-se melhor este conceito observando-se a figura 7:

Comunicacao

Bens/Servigos Y
Setor Mercado

(Vendedores) (Compradores)

Dinheiro

Informacao

Figura 7: Um sistema simples de marketing
Fonte: Kotler e Keller (20086, p. 9)

Para uma maior compreensdo de como se desenvolve o
relacionamento entre o setor e o mercado pode-se utilizar as palavras de

Kotler e Armstrong (2004, p.8), conforme segue:

As empresas modernas operam com base no principio da divisdo do
trabalho, de acordo com esse principio, cada pessoa se especializa
na producdo de alguma coisa, recebe um pagamento por isso
compra aquilo que precisa com esse dinheiro. Consequientemente, a
economia moderna apresenta grande quantidade de mercados. Os
produtores se dirigem aos mercados de recursos (mercado de
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matéria-prima, mercado de trabalho, mercado de dinheiro), os
adquirem, transformam esses recursos em bens e servigos e depois
0s negociam com 0s intermediarios, que por sua vez os vendem aos
consumidores. Estes vendem sua mao-de-obra e, para isso, recebem
certo montante de dinheiro com o qual pagam pelos bens e servigos
que compram. O governo desempenha diversos papéis: compra de
bens dos mercados de recursos, produtor e intermediario, paga por
esses bens, estabelece impostos para esses mercados (incluindo o
mercado consumidor) e em troca oferece servigos publicos.

De acordo com os pensamentos dos autores, a respeito de
relacionamento, vale ressaltar que além de atrair novos clientes, que é uma
importante tarefa do marketing, as empresas também precisam focalizar a
atencdo em manter seus clientes atuais e desenvolver com eles
relacionamentos de longo prazo.

Neste sentido, Kotler e Armstrong (2000, p. 9) afirmam: “A chave
para manter o cliente é dar-lhe valor superior e satisfacdo. Com isso, muitas

empresas estdo indo a extremos para manter seus clientes satisfeitos”.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

A pesquisa tem o instrumento capaz de ouvir e detectar as
necessidades do consumidor. Com a pesquisa, a empresa pode alcancar o
consumidor, saber o que ele quer e como entende a qualidade daquilo que Ihe
é oferecido.

Neste capitulo, sdo descritos os procedimentos metodolégicos
adotados que norteardo a realizacado do estudo como: o método de pesquisa, 0
local de estudo, a populacdo e amostra, as técnicas da coleta de dados e a
forma de apresentacao dos resultados.

Para que os dados da pesquisa tenham validade, todos eles serdo
coletados e trabalhados dentro dos métodos cientificos.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A metodologia do estudo constitui um conjunto de técnicas
fundamentais para a elaboracdo de um trabalho cientifico. Segundo Cervo e
Bervian (2002, p. 46)

A ciéncia é uma sistematizagdo de conhecimentos, um conjunto de
preposi¢cdes logicamente correlacionados sobre o comportamento de
certos fendmenos que se deseja estudar. Dessa forma, ao se realizar
um estudo, devem ser escolhidos os procedimentos metodoldgicos
cientificos mais adequados para se chegar as respostas dos
problemas e o cumprimento dos objetivos pretendidos.

Inicialmente este estudo utilizou-se de uma pesquisa bibliografica. A
pesquisa bibliografica ndo é apenas uma repeticdo do que ja foi dito, mas
também propicia um exame de um assunto de uma outra forma, sob uma nova
visdo, com objetivo de se chegar a novas conclusdes.

Conforme Parra e Santos (2000, p. 97) “Qualquer que seja 0 campo
a ser pesquisado, sempre sera necessario uma pesquisa bibliografica, para se
ter um conhecimento prévio do estagio em que se encontra o assunto”.

Com relagédo a abordagem do problema, optou-se pela abordagem
quantitativa, que conforme Cervo e Bervian (2002, p. 38), “[...] ela utiliza a
descricao matematica como uma linguagem, ou seja, a linguagem matematica

€ utilizada para descrever as causas de um fenémeno ou as relagdes entre tais
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variaveis”.

De acordo com Dencker (1998, p. 72), “As pesquisas quantitativas
sdo mais adequadas para apurar opinides e atitudes explicativas e conscientes
dos entrevistados, pois a abordagem utiliza instrumentos padronizados,
questionarios”.

Na continuacdo do trabalho, fez-se uma pesquisa de campo, e
através dela coletou-se dados primarios nos proprios locais de pesquisa com o
publico alvo selecionado. Sobre a pesquisa de campo:

[...] ndo deve ser confundida com a simples coleta de dados (este
ultimo corresponde a segunda fase de qualquer pesquisa); é algo mais
que isso, pois existe contar com controles adequados e com objetivos
preestabelecidos que discriminam suficientemente o que deve ser
coletado. (LAKATOS; MARCONI, 1991, apud TRUJILLO, p. 186).

3.2 LOCAL DA PESQUISA

A Farben é uma empresa no ramo de fabricacdo de tintas e vernizes,
especializada na area moveleira e automotiva, situada na regido de Igara, SC.
A empresa abrange todo o territério nacional, tendo 10 % de participagdo no
mercado externo, (Merco Sul). A empresa que ja atua no mercado ha 17 anos

sempre busca oferecer aos clientes servicos e produtos de qualidade.

3.3 POPULAGCAO E AMOSTRA

O primeiro passo utilizado para se conduzir uma pesquisa é definir a
sua populacao.
De acordo com Bebber (1997, p. 87).

Deve-se entender por populagdo, que, consiste num conjunto de
individuos possiveis de serem observados numa determinada regiao
geogréfica, onde haja semelhangas e interesses entre os mesmos,
encontrando certa familiaridade na populacao.

Os questionarios foram aplicados especificamente a clientes da
empresa localizados no Estado de Santa Catarina, que abrange o municipio de
Cacador e regiao, Chapecé e regiao, Cricidma e regiao e grande Florianépolis,
totalizando 120 clientes.
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Dentro dessa populacéao aplicou-se a formula de Barbetta (2002, p.
60), conforme a figura 8, com um erro amostral de 5%.

N = tamanho (niUmero de elementos) da populacao.
n = tamanho (nimero de elementos) da amostra.
N, = uma primeira aproximagao para o tamanho da amostra.
E, = erro amostral toleravel.
1 N.n,

n, =—— n=
" E! N +n,

Figura 8: Uma formula para calculo do tamanho minimo da amostra.
Fonte: Barbetta (2002, p. 60)

1 1

(0,05)x(0,05)  (0,0025)x(0,0025)

no=

e 51x400 20400

= = = 45,23
51+400 451

A partir da aplicagcdo da férmula de Barbetta tem-se entdo como
amostra deste estudo 45 clientes.

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A técnica utilizada para a coleta de dados foi por meio de
questionarios contendo perguntas especificas quanto ao grau de satisfagao dos
clientes em diversos setores. Isto possibilitara a discussao dos dados obtidos.

O instrumento de coleta de dados é o documento através do qual, as
perguntas sdo apresentadas aos entrevistados, para se registrar suas
respostas e colher suas informacdes mais importantes e também aquelas que

muitas vezes parecem irrelevantes a primeira vista.
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Para Gil (2002, p. 49).

Denomina-se instrumento de coleta de dados, todo formulario possivel
de ser utilizado para relacionar e/ou registrar a coleta de dados em
questdo, pode-se utilizar qualquer forma de administracdo para tal
(questionario, formulario para anotacdes de observagdes, tépicos a
serem seguidos durante uma entrevista entre outros).

O questionario foi subdividido em 7 (sete) grupos de perguntas com
no minimo de 5 (cinco) perguntas para cada grupo somando um total de 51
(cinqlenta e um) perguntas fechadas.

O levantamento de dados foi realizado pelo préprio académico
pesquisador, no periodo de 16 de novembro de 2010 a 25 de janeiro de 2011.

3.5 TRATAMENTO DOS DADOS

Em virtude da utilizacdo da abordagem quantitativa, foi feita a
tabulacdo dos dados e o tratamento dos mesmos se deu através do método
estatistico utilizando para este fim o programa de computador (Microsoft Excel).

Ap6s os dados da pesquisa serem agrupados, foram utilizadas
tabelas e graficos, onde constam a ocorréncia por freqiéncia (%) destes
dados, e em seguida, a partir dos mesmos, foi feita a analise dos resultados
obtidos.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A seguir serdo apresentadas respostas obtidas através do
questionario aplicado aos clientes. Para uma maior compreensao da pesquisa
realizada com a finalidade de avaliar a satisfacdao dos clientes com relacao ao
sistema tintometrico Tintas Farben, as perguntas e respostas seréao
devidamente editadas em tabelas e graficos para melhor analise e

possibilidade de apresentar um prognostico sobre a pesquisa.

Tabela 1 — Opinido em relacdo ao atendimento oferecido pela equipe de
suporte técnico das Tintas Farben:

2 2 e 2o o o
0® ® s o o 5= = o Z
Atendimento =73 ] % s 2 % = = ==
Tintas £ £ a.£ a9 n n
Farben
Suporte -3 -2 -1 0 1 2 3
Teenico | ol 8| o/ 8| o/ S| o/ 8| o/ 8| 2/ 8| _ oS
o2 €E|c2|E| 3| E| 2| E€E| 82| €E| 62| €| 52| E
S2 8|3/ 8|S3| 8|88 8|32/ 823/ 8/38|¢8
©| @ ©| @ ©| @ ©| @ ©| @ ©| O ©| @
o o o o o o o
Capacidade 8 12 18 40 | 7 15
Técnica no 18 27
atendimento
Assisténcia 3 7 2 5 6 13 5 14 31 |15 33
técnica 11
Atendimento | 6 13 | 3 7 |5 11 | 2 4 12 10 22 | 7 16
ao telefone 27
Retorno das 13 29 | 4 9 7 15| 3 7 11 7 16
ligacbes 24
Atendimento 17 38 8 18 | 5 1119 2 4 4 9
dos 20
formuladores
Tempo para 2 4 17 38 |9 20 | 15 2 4
solugdo das 34
reclamacoes.
Solugao dos 4 9 7 16 11 10 22 | 13 29
problemas 24
apresentados
Atendimento | 2 5 1 2 |2 4 1 2 9 12 27 | 18 40
com relagédo 20
a reclamacao
Tempo de 14 31 |9 20 | 7 16 | 4 9 6 3 7 |2 4
espera para 13
ser atendido
ao telefone

Fonte: Charles Ramires Corréa (2011)
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B Atendimento ao Telefone
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Figura 9: Andlise do Suporte técnico
Fonte: Charles Ramires Corréa (2011)

De acordo com os dados obtidos na pesquisa e representados na
figura 9, pode-se perceber como aspectos positivos quando somados o0s
indices de satisfeitos e muito satisfeitos sobre o suporte técnico e capacidade
técnica no atendimento que este quesito obteve 55% de satisfagdo, seguida
pela assisténcia técnica que obteve 64% de satisfacdo e atendimento a
reclamacado com 67% de satisfeitos. Com relagcdo aos aspectos negativos,
quando somados os indices de insatisfeitos e muito insatisfeitos, é importante
destacar os seguintes: retorno das ligacoes, 44% pessoas entrevistadas
avaliaram que ficaram muito insatisfeitas; atendimento dos formuladores, 56%
dos entrevistados avaliaram que estdo muito insatisfeitos e o tempo de espera
para ser atendido ao telefone, 51% lojas responderam muito insatisfeitos.

Analisando os dados percebe-se que existe a necessidade da
empresa melhorar o atendimento telefénico, reduzir o tempo de espera da

solugdo e encaminhamento das reclamacoes.
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Tabela 2 - Opinido com relacao a atualizacdo do Sistema Tintometrico:

2 2 £2 o 2o e 2
oL 2 o2 = S '© ° L9
52 = £2 2 o 2 59
=g o 28 z z 8 " =3
£ £ Se S0 Z n
Atualizacao do
1286 -3 2 -1 0 1 2 3
Sistema
Tintométrico © © © © © © ©
2 2| -8 2 22| 282 282 82| o8 2
$%/ 5|23 8 |s3/ 8|53/ 8|28/ 8|3/ 8|53 8
© © [ © [ [ ©
> 38 % >2§ > &8 % > 38 g > &8 % > &8 g > 48 g
©a © q Sl © | a | Q © o
Formulagéo de 1 2 4 9 3 7 2 5 11 | 24| 14 | 31 10 | 22

cores

w
~
o
-
w
w
~
N
©

Atualizacao de 13 | 28| 7 16 9 20
novas cores

Reformulacao 29 |64 | 12 27 3 7 1 2

de cores

Boletins 2 4 4 9 5 11 2 5 7 16 | 15 |33 | 10 | 22
técnicos

Atualizacao do 27 | 60| 12 27 6 13

sistema

tintometrico

Fonte: Charles Ramires Corréa (2011)

70+

B Formulacéo de cores

B Atualizacao de novas Cores

B Reformulagao de Cores

B Boletins Tecnicos
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Tintometrico
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Muito Satisfeito

Figura 10: Atualizacdo do sistema Tintométrico.
Fonte: Charles Ramires Corréa (2011)

No que se refere atualizagdo do sistema tintométrico, os dados
obtidos demonstram apenas como positivos os itens: Formulacdo com 54% e
boletins técnicos com 55%. Ja os aspectos negativos somados os itens muito
insatisfeito e insatisfeito foram bastante alarmantes: Reformulagdo cores, 91%
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dos clientes entrevistados estdo muito insatisfeitos com o tratamento que
recebem e também o item que se refere a atualizagdo do sistema tintometrico
com 87% de insatisfacédo do cliente.

No que se refere a reformulacédo de cores e atualizagcado do sistema
tintometrico, 0 que se percebe é a falta de comunicacdo entre os setores
assisténcia técnica, formuladores e coloristas. Neste caso deve-se realizar um
treinamento para que mais colaboradores possam emitir laudos e boletins

técnicos.

Tabela 3 - Avaliacao referente ao equipamento do Sistema Tintométrico:

2 2 28 2o o o
o8 g g9 e ] ® 23
59 2] =] = £ ‘D ER
= B s 2 L 3 =3
. Q Q
Equipamento £ £ a5 a0 » n
do Sistema
Tintométrico 3 2 ! 0 1 2 3
eS| 2| 8| . eS| 2|8 |_ 2|8 2|8 . 2|5
€5/ 8|83/ 5|€3| 8|53/ 5 |ss|8|%53|8|838|%
[} [$] [%2] (8] [%2] (8] [} o [} [$] [%2] (8] (2] [&]
Imagem do 2 5 |4 8 |3 7 |2 5 |19 42 | 10 22 |5 11
equipamento
Design das 1 2 |3 7 |2 5 |4 8 |17 38 | 12 27 | 6 13
maquinas
Software da 2 5 |4 8 |3 7 |1 2 |12 27 | 14 3119 20
maquina
Tamanho do 1 2 |3 7 |3 7 17 38 | 13 29 | 8 17
equipamento
Colocagéo do 3 7 |5 11 | 2 5 |3 7 |12 26 | 14 31 |6 13
equipamento
dentro da loja
Folders do 1 2 |3 7 |1 2 16 36 | 11 24 | 13 29
equipamento
Balanga 1 2 |1 2 9 20 | 20 45 | 14 31
Giroscopio 6 13 |7 16 | 5 11 | 14 31 |6 13 | 4 9 |8 7
Prateleira 2 5 |13 28 | 21 47 1 9 20
Dispersor 1 2 |2 5 |15 33 | 12 26 |7 16 | 8 18

Fonte: Charles Ramires Corréa (2011)
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Figura 11: Avaliagédo do sistema tintometrico
Fonte: Charles Ramires Corréa (2011)

Outro ponto importante avaliado na pesquisa foi com relagcdo a

avaliacao do sistema tintometrico, que apontou o0s seguintes resultados: com

75% de aprovagdo somando os itens muito satisfeito e satisfeitos esta o

modelo de prateleira seguido pelo tamanho do equipamento com 67% e ainda

design das maquinas com 65% de satisfeitos e muito satisfeito. Neste item o

indice de rejeicdo ou de insatisfeito foi bem baixo ndo merecendo nenhum

destaque.

A partir dos dados observa-se que o sistema tintometrico foi muito

bem avaliado, porque os numeros mostram que os clientes estdo muito

satisfeitos com o equipamento.
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Tabela 4 - Avaliagdo com referéncia aos concentrados e as bases do sistema
tintométrico:

2 2 220 20 o o
o8 k) g9 g 3% ] 23
59 7] =] 5 EG 5 5 %
= T 3 2 = ] =%
7] 7] o @ >
c c a3 g9 (2] [72]
Concentrados e = - =
as bases do -3 -2 -1 0 1 2 3
Sistema _ _ _ _ — _ _
Tintométrico ol S| el S| el S| el S|_ eS| el S|_2eS
62| €| o632 c| o2l c| 62| c|o62|c|o2|lc| 62|t
<3| 2|53 8|<S5/2|%3 2|5 3|3 2|58
©| @ ©| © ©| O ©| O ©| O ©| O S| O
o o o o o o o
Qualidade dos 1 2 |4 9 |2 4 7 16 | 22 49 | 9 20
concentrados
Qualidade das 2 4 1 2 9 20 | 20 45 | 13 29
bases
Repeticédo das 12 26 | 25 56 | 8 18
cores
Forca de 5 11 [ 1 2 |13 29 | 17 38 |9 20
tingimento
Cobertura 2 4 |1 2 |3 7 20 | 19 43 | 11 24
Base PU Fosco 2 4 |1 2 112 27 | 23 51 |7 16
Base PU 1 2 |1 2 |3 7 |2 4 11 | 26 58 |7 16
Brilhante
Texturizado 21 47 | 10 22 | 4 9 2 4 |5 11 | 3 7
Microtexturizado 23 51 | 9 20 4 9 |3 7 | 6 13

Fonte: Charles Ramires Corréa (2011)
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Figura 12: Avaliagédo das bases e concentrados do sistema tintometrico.
Fonte: Charles Ramires Corréa (2011)

A avaliacdo das bases do sistema tintometrico ficou da seguinte
forma: Com 82% de Muito satisfeito e satisfeito tivemos o item repeticao das
cores, seguido por base PU fosca com 78% e com 69% de satisfeitos obteve-
se também a base PU Brilhante. Porém, no lado negativo foram dois destaques
com bastante importancia isto quando somados os itens muito insatisfeito e de
insatisfeitos, o pior destaque foi para o item base texturizada com 69% de
insatisfeitos seguidos pela base microtexturizada com 5% de rejeigcéo.

Fazendo uma avaliagdo neste item observa-se uma falta de
comunicacao entre as linhas de produtos ou a falta de uma pessoa capacitada
para coordenar no que diz respeito as bases de texturizado e microtexturizado.
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Tabela 5 - Avaliacdo quanto ao retorno do investimento no Sistema
Tintométrico:

g g | g . | 2o ° °
oL o o2 = oD ) =]
5.2 (2] EQ 5 Ea ® S®
Retorno desde 2= = ] ] o= = =
- i . =3 & z 8 Z >® 3 =5
investimento: g £ 32 2 N N
3 -2 -1 0 1 2 3
eS| 2| 8| . eS| 2|8|_ 2|8 _ 2|8 _ 2|5
s2|5|e2|5|e2|5 | 82|55 |82|5 82|55 |82|%
S21 8|22/ 8|22/ 8 52|82/ 8 |38 |28
©a | a | a S q © | a i
Prego 5 11 | 3 7 17 38 | 9 20 | 11 24
Aumento de 2 4 3 2 4 7 16 | 19 42 | 12 27
clientes
Diminuigao de 2 4 11 24 | 23 52 | 9 20
estoque de
produtos
acabados
Retorno no 6 13 | 26 58 | 13 29
investimento foi
automatico
Nao teve retorno 20 4 12 27 | 6 13 | 7 16
Fonte: Charles Ramires Corréa (2011)
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Figura 13: Retorno nos investimentos
Fonte: Charles Ramires Corréa (2011)

Diante dos resultados, observou-se que 87% dos entrevistados
estdo satisfeitos com o retorno nos investimentos seguidos por diminuicao de

estoque de produtos acabados com 72% e logo em seguida destaque para o
aumento de cliente com 69% de satisfeito e muito satisfeito. Neste item sobre
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retorno de investimentos todas as respostas foram positivas com destaque é
claro para os trés itens citados a cima.

Conclui-se com isto que o trabalho de analise para implantacdo
deste sistema foi bem elaborado, deixando o cliente muito satisfeito com a

empresa.

Tabela 6 - Motivo que levou a comprar o Sistema Tintométrico Tintas Farben:

o _
Motivo que levou a comprar o Sistema _ =1 E
Tintométrico S 3 g
T QO 5
> < a
01 - Preco 3 7
02 - Qualidade dos produtos 5 11
03 — Qualidade do atendimento 1 2
04 — Aumento das vendas 15 33
05 — Reducao de estoque 9 20
06 — Variedades de cores 5 11
07 — Lucratividade 7 16
Fonte: Charles Ramires Corréa (2011)
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Figura 14: Compra do sistema tintometrico.
Fonte: Charles Ramires Corréa (2011)

Conforme apresentado na figura 14 o indice de maior destaque
neste questionamento que se refere ao motivo da compra do sistema
tintometrico foi 0 aumento nas vendas com 33%, reducéao de estoque com 20%
e com 16% a lucratividade. Os itens com menos relevancia foram os seguintes:
variedades de cores e qualidade dos produtos com 11%, seguido por prego
7% e qualidade no atendimento com 2%.

Observa-se neste item a falta de treinamento por parte da equipe

técnica quanto ao atendimento e a falta de um bom colorista para aumentar o
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mix de cores e qualidade nos produtos no que se refere a cores.

Tabela 7 - Frequéncia que utiliza o Sistema Tintométrico tintas Farben.

e E

Frequiéncia que utiliza o Sistema Tintométrico (—OU § o
> A o

< e

01 - Diariamente 19 42%
02 - Até 2 vezes por semana 10 22%
03 — De 3 a 4 vezes por semana 7 16%
04 — De 5 a7 vezes por semana 5 11%
05— Semanalmente 3 7%
06 — Mensalmente 1 2%

Fonte: Charles Ramires Corréa (2011)
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Figura 15: Freqiéncia que utiliza o sistema tintometrico.
Fonte: Charles Ramires Corréa (2011)

Somando os entrevistados que utilizam o sistema diariamente e até
2 vezes por semana se obtém 64%. Com isto pode-se dizer que os clientes nao
estdo satisfeitos, porque somando os que utilizam o produtos de 3 a 4 vezes
por semana e o0s que utilizam de 5 a 6 vezes por semana se obtém apenas
27%.

A pesquisa revela que esta faltando mais divulgacdo dos sistemas
tintometrico, um marketing mais agressivo, cursos voltados para o uso continuo

do sistema tintometrico, promog¢des de incentivo do uso das maquinas.

Nao foram obtidas respostas as questbes abertas.
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5 CONCLUSAO

O mercado vem apresentando um alto indice de competitividade no
setor de tintas para moveis, realidade esta constatada ao realizar uma
pesquisa de satisfacdo nas lojas que trabalham com tintas e sistemas
tintometrico para o setor moveleiro. Assim, avaliar o nivel de satisfagdo dos
clientes € uma forma de identificar aspectos relacionados a visao destes em
relacdo a empresa.

Ao identificar o grau de satisfacao dos clientes da Farben industria
quimica S/A, observou-se que estes apresentaram um médio indice de
satisfacdo com relagdo a cores, o baixo indice de repititibilidade das cores da
linha texturizada, retorno no atendimento dos formuladores, treinamento para
técnicos e auxiliares técnicos do sistema tintometrico. E ressaltar também a
qualidade no atendimento dos assistentes técnicos a qualidade dos produtos
da linha PU e nitrocelulose.

No decorrer deste estudo foi possivel compreender que a empresa é
uma forma organizacional que reune recursos para o desenvolvimento de
produtos e servigcos, buscando sempre o nivel mais alto de desempenho,
buscando conquistar e fidelizar o publico-alvo.

Com os estudos tedricos se observou que os clientes sdo os
parceiros comerciais da empresa que podem ser considerados 0s principais
elementos em um contexto organizacional, isto porque é deles que depende a
sobrevivéncia da empresa no mercado.

No que se refere a satisfacao, compreendeu-se que este € o nivel de
contentamento que um cliente tem ao adquirir um produto ou servico, sendo
que a satisfacdo pode ser considerada o ponto culminante de uma empresa,
considerando que é ela que evidencia a estabilidade da organizacdo no
mercado.

O atendimento é considerado um dos diferenciais de competitividade
das empresas, pois somente as organiza¢des que oferecem um atendimento
de qualidade conseguem ganhar maior potencial no mercado. Por isso, todas
as organizacdes precisam oferecer mais do que produtos e precos, buscando
na qualidade de atendimento a forga para competir com a concorréncia.

Para conhecer o grau de satisfacdo da Empresa Tintas Farben foi
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identificado o atendimento feito pelos técnicos junto as lojas, sendo que se
observou a necessidade de aumentar e melhorar ndo somente a qualidade
técnica, mas também a qualidade no atendimento para satisfazer os clientes.

Como avaliacdo geral obteve-se que o0s clientes nao estao
totalmente satisfeitos com o Sistema Tintométrico e os servigos oferecidos pela
empresa Farben, evidenciando que a empresa ndo vem desempenhando um
excelente trabalho, no que se refere a identificar as necessidades e desejos
dos clientes.

Diante dos resultados obtidos, o pesquisador apresenta as seguintes
sugestoes para a empresa:

e Buscar constantemente a inovacdo dos produtos, bases e
concentrados do sistema tintometrico.

e (Capacitar o0s funcionarios, telefonista, técnicos que
respondem pelo sistema tintometrico, e os formuladores que
respondem na parte de assisténcia técnica e atendimento ao
cliente.

e Com relacdo a base texturizada e base microtexturizada
verificar e reformular todas as cores do sistema.

e A pesquisa revela ainda que esta faltando mais divulgacao
com relagdo ao sistema tintometrico, um marketing mais
agressivo. E para que os clientes usem mais e saibam que o
sistema existe, as acdes de comunicacdo deveriam estar
direcionadas para os clientes finais, sendo que estes sdo os
formadores de opinides.
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APENDICE

QUESTIONARIO

Prezado (a) Entrevistado (a),

O presente questionario é parte integrante da monografia do académico
Charles Ramires Corréa para conclusdo do curso de pds-graduacado: MBA de
Gestao executiva em Marketing, da Universidade do Extremo Sul Catarinense.

A pesquisa tem como objetivo coletar dados para avaliar a satisfacdo dos
Lojistas com relacédo ao Sistema Tintométrico da empresa Farben.

QUESTIONARIO DIRECIONADO AOS LOJISTAS QUE POSSUEM O
SISTEMA TINTOMETRICO DA EMPRESA FARBEN.

QUESTIONARIO

Orientac6es sobre como responder ao questionario:

1. Assinalar com X o conceito que corresponde ao desempenho de cada
item descrito.

2. Apresentar sugestées de melhoria quando julgar necessario para cada
item

3. Prazo de devolugao no maximo ate 08/12/2010
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1 - Qual a sua opiniao em relacao ao atendimento oferecido pela equipe de
suporte técnico das Tintas Farben:

2 2 Q 2 Q o o o
= = c = c
. . o | Qo o 9o o | = =
Atendimento Tintas Farben B | o | EB| 0| EQ | O o)
AChi S | E | o | E|lo0ov | 0| Lo
Suporte Técnico E0 | o | LB 5| 22|22
S0 | @ g0 | O o8 | © | 2@
=c ||l |z dn | | =wn
-3 -2 -1 0 1 2 3

01 - Capacidade Técnica no
atendimento

02 - Assisténcia técnica

03 - Atendimento ao telefone

04 - Retorno das ligacoes

05 — Atendimento dos formuladores

06 — Tempo para solugao das
reclamacoes.

07 — Solucao dos problemas
apresentados.

08 - Atendimento com relacao a
reclamacao

09 - Tempo de espera para ser
atendido ao telefone

Sugestoes:

2 - Qual a sua opiniao com relacao a atualizacao do Sistema Tintométrico:

= 2| 28 £ (@) (@) @)
= | = c = c
; 2 : o | QO o 9 ox | = =
Atualizacao do Sistema || EB| 0| ES | O ©
; Atri e || o2 | |00 || Lo
Tintométrico SR | B | 2F|S5| 22| 2|22
S0 | Q2| g0 | 0| 8| ®| 2 ®
=c ||l | z|adn |wn | =2w
-3 -2 -1 0 1 2 3

01 — Formulacéao de cores

02 — Atualizagédo de novas cores

03 — Reformulacéo de cores

04 — Boletins técnicos

05 — Atualizagéo do sistema
tintometrico

Sugestoes:
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3 - Qual sua avaliacao referente ao equipamento do Sistema Tintométrico:

Equipamento do Sistema
Tintométrico

insatisfeito

Muito

Insatisfeito

Levemente
insatisfeito

Levemente
Satisfeito

Muito
Satisfeito

1
w

1
[\

1
—h

o| Neutro

—h

| Satisfeito

w

01- Imagem do equipamento

02- Design das maquinas

03 — Software da maquina

04 — Tamanho do equipamento

05 — Colocagao do equipamento
dentro da loja

06 — Folders do equipamento

07- Balanga

08 — Giroscopio

09 — Prateleira

10 —Dispersor

Sugestodes:

4 - Qual sua avaliacao com referéncia aos concentrados e as bases do

sistema tintométrico:

Concentrados e as bases do
Sistema Tintométrico

insatisfeito

Muito

Insatisfeito

Levemente
insatisfeito

Levemente
Satisfeito

Muito
Satisfeito

]
w

1
N

—

o| Neutro

—

no| Satisfeito

w

01 - Qualidade dos concentrados

02 - Qualidade das bases

03 — Repeticao das cores

04 — Forca de tingimento

05 — Cobertura

06 — Base PU Fosco

07 — Base PU Brilhante

09 — Texturizado

10 — Microtexturizado

Sugestoes:




5 - Sua avaliacao quanto ao retorno desde investimento:
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S 2 9 2 9 @] @] (@]
= = c = [
. . o | O o0 oE | = =
Retorno desde investimento: W | o | En | 9| EQ | QO Q
Ce || o2 | |00 |0| Lo
= © [4v) S @© >S5 S = ] ==
=] 0 IR) (0} o © @© =
=c ||l | z|dn |wn | =2w
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01 — Preco

02 — Aumento de clientes

03 — Diminuigao de estoque de
produtos acabados

04 — Retorno no investimento foi
automatico

05 — Nao teve retorno

Sugestoes:

6 - Qual motivo o levou a comprar o Sistema Tintométrico Tintas Farben:
() Preco

() Qualidade dos produtos

() Qualidade do atendimento

() Aumento das vendas

() Reducéo de estoque

() Variedades de cores

() Lucratividade

Sugestoes:

7 - Com que frequiéncia vocé utiliza o Sistema Tintométrico tintas Farben.

) Diariamente

) Até 2 vezes por semana

) De 3 a 4 vezes por semana
) De 5 a 7 vezes por semana
) Semanalmente

) Mensalmente

o~~~ o~

Sugestoes:




