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RESUMO

CECHINEL, Rodolfo Savi Cechinel. Grau de satisfacdo dos clientes da empresa
CCS Embalagens de Icara - SC. 2014. XXX paginas. Monografia do Curso de
Administracdo — Linha de Formacéo Especifica em Administracdo de Empresas, da
Universidade do Extremo sul Catarinense - UNESC.

Tendo em vista que o mercado de uma maneira global estd em processo de
crescimento em movimento acelerado e continuo, tem como consequéncia o
crescimento da competitividade entre as empresas. Para atender o nivel de
competitividade no meio em que a empresa esta inserida, necessita 0 atendimento
dos desejos e necessidades dos consumidores. A exigéncia de temas como o bom
relacionamento com o cliente e a qualidade dos produtos e servicos prestados se
tornam requisitos pertinentes para elevar a competitividade. O presente estudo
demonstra por meio de pesquisas a visao externa e interna da empresa com relacao
a seus clientes e sua satisfacdo com os servigcos e produtos ofertados pela empresa.
Tem a finalidade de conseguir conciliar o interesse dos clientes com a visdo do
diretor sobre 0 necessario para empresa para que entao se formule as necessidades
de mudanca da empresa. Tém-se apresentadas, propostas que englobem os pontos
de interesse dos clientes e os desejos de mudanca da empresa. Uma das
ferramentas de gestdo da qualidade por meio de normas técnicas € a 1ISO 9001. A
ferramenta propde maior organizacdo de processos internos e metodologia para
exercé-los e controla-los. J4 o programa NAGI oferece apoio ao grupo de inovacao
dentro de uma empresa. A necessidade de organizacdo interna com objetivo de
ampliar a qualidade dos produtos oferecidos juntamente com a inovacao demonstra
maior credibilidade para o cliente. Além de melhorar a imagem da empresa por meio
da qualidade aprimorada, abre a possibilidade de uma maior satisfacdo do cliente,
assim como confianca dos clientes atuais. Em uma visdo geral, pode-se dizer que
ampliadas qualidade, organizacdo e credibilidade, abre novas possibilidades de
possiveis clientes da empresa assim como a manutencao dos clientes com possivel
agregacao de valor no produto ofertado pela empresa.

Palavras-Chave: Satisfacdo dos clientes. Clientes. ISO 9001. NAGI. Fidelizacéao.
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1 INTRODUCAO

No mercado atual, € vital para uma empresa satisfazer seus clientes, de
forma que as mantém competitivas. Para Kotler (2000) a resposta de como a
empresa pode superar a concorréncia, ou seja, ser competitiva estd em fazer um
trabalho melhor em atendimento e satisfagéo das necessidades dos clientes.

Atingindo a satisfacdo dos clientes, pode evitar da empresa ficar
veneravel a perdé-los. Portanto, segundo Kotler (2000) se torna mais crucial que a
empresa seja habil a uma engenharia de marketing e ndo apenas em uma
engenharia de produtos, para ser capaz de construir um cliente e manté-lo.

Segundo ABIPLAST (2013) de janeiro a setembro de 2013, a nivel
brasileiro do setor, houve uma queda de 0,4% referente ao mesmo periodo no ano
anterior no que diz respeito a embalagens e também na mesma data um aumento de
2,71% de artefatos diversos no setor de plastico, que sao os setores do mercado
onde a empresa deste trabalho esta inserida.

Segundo a FIESC (2012), a empresa plastica em Santa Catarina emprega
38715 trabalhadores nos 962 estabelecimentos. Apesar de ndo ser um aumento e
queda expressivos, 0 setor ainda é grande e consolidado no estado. Portanto existe
0 grande nimero de concorrentes.

A partir da concorréncia surge a necessidade de estar moldando
diferenciais, o qual é essencial para uma empresa do setor de embalagens plasticas
ter sucesso. Portanto mantendo os clientes através da satisfacdo e criacdo de
diferenciais evita de perdé-los para outras empresas e potencializa suas vendas.

Devido a importancia, as empresas que ja comercializam seus produtos
necessitam saber do grau de satisfacdo de seus clientes, pois cada mercado tem
sua peculiaridade se tratando de produtos e clientela. Kotler (2000) diz que a grande
maioria dos clientes ndo reclama diretamente, apenas muda de fornecedor ou
passam a comprar menos. Estando insatisfeitos e ndo podendo ter como medida de
insatisfacdo as reclamagfes, vem a exigéncia de se fazer uma pesquisa de
satisfacéo.

Portanto este trabalho procura identificar esta medida de satisfacdo dos
clientes atuais onde visa definir onde esta o ponto forte e ponto fraco nos produtos e

servicos da empresa precisam de uma manutengcdo para serem melhorados,
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mantidos ou retirados conforme a necessidade ou a nao utilizagdo do cliente para

atingir sua satisfagao.
1.1 TEMA

Andlise do grau de satisfacdo dos clientes da empresa CCS Embalagens

de Icara - SC

1.2 SITUACAO PROBLEMA

A CCS Embalagens atua no ramo de transformacdo do plastico, no que
diz respeito a sopro e injetaveis. Sua abrangéncia de clientes, em sua maioria, esta
em Santa Catarina, com poucos no Rio Grande do Sul e Sao Paulo.

Detectou-se na empresa o desconforto que algumas insatisfacdes que
podem ser notadas e principalmente aquelas que ndo se podem notar, possam
acarretar na perda de metade das vendas ou deixar de comprar em quantidades
maiores pelo desconhecimento da agéo efetiva que pode satisfazer o cliente. Onde o
cliente com a maior participacdo na empresa enviou um namero superior a média de
4 reclamacdes formais por més desde o inicio de 2014. Esse quadro é recente,
também devido a mudancas no modo de gestdo dos clientes. Porém abrange ndo sé
um, mas varios clientes. Entdo surgiu a necessidade de saber onde esta o principal
erro na visdo do cliente e na visdo também do proprietario da empresa CCS
Embalagens.

Portanto formulou-se o seguinte questionamento: Qual o nivel de

satisfacdo dos clientes da empresa CCS Embalagens?

1.3 OBJETIVOS

Abaixo serdo apresentados 0s objetivos gerais e especificos do trabalho.

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar o grau de satisfacdo dos clientes da empresa CCS Industria e

Comeércio de Embalagens Plasticas Ltda.
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1.3.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar o perfil dos clientes.

b) Observar quais fatores sédo mais valorizados pelos clientes.

c) ldentificar a necessidade de mudanca da empresa.

d) Avaliar o nivel sobre cada atributo da empresa tendo em vista o cliente.

e) Propor sugestéo para melhoria de acordo com os resultados do estudo.

1.4 JUSTIFICATIVA

O estudo apresentado € pautado no relacionamento dos clientes com a
empresa CCS Embalagens. Com o crescimento do mercado e principalmente da
competitividade interna, considerando varios clientes de longo prazo da empresa,
surgiu a necessidade da manutencéo dos clientes.

A pesquisa é essencial para ter-se um feedback para empresa. Avaliar
seu quesito de competitividade, como esta classificada no mercado. E visto como
uma oportunidade para empresa tendo em vista que terd consciéncia de pontos
favoraveis e desfavoraveis, tornam-se informacfes importantes no processo
decisério estratégico posteriormente.

Um aumento na competitividade de uma empresa do ramo de plastico na
regido podera acarretar em um nivel maior de mercado, tanto para ingresso no ramo
guanto para manutencdo de uma empresa ja existente. Portanto o ganho da
competitividade resultante do feedback da pesquisa e das melhorias possivelmente
desenvolvidas poderdo gerar ganho para a sociedade.

Também oportuniza para o cliente da empresa o retorno perceptivel do
valor agregado no produto, podendo se tornar um ponto positivo no relacionamento
com 0 mesmo.

O presente estudo contribuird para academia de forma que as
ferramentas de marketing utilizadas com relacéo aos resultados obtidos apresentara

um caso apto para ser estudado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A parte de fundamentacdo do trabalho apresentard o embasamento
tedrico necessario para a elaboracédo do trabalho. Serdo demonstrados temas como
os 4 P’s do marketing, marketing de relacionamento, satisfacdo e valor para o cliente

e manutencao do mesmo, administragdo estratégica e concorréncia.

2.1 O MARKETING

Segundo Kotler e Armstrong (2003), a definicdo de marketing se da por
um processo administrativo no qual a obtencdo das necessidades e desejos
individuais ou de um grupo existe por meio da criagéo, oferta e troca de itens e valor
com outros.

Segundo Kaotler (2000, p.30):

Marketing (administracdo de) é o processo planejar e executar a
concepcdo, a determinagdo do preco (pricing), a promo¢do e a
distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que
satisfagam metas individuais e organizacionais.

Para Kotler e Keller (2006), marketing envolve identificar e satisfazer as
necessidades humanas e sociais, definindo como suprir as necessidades
lucrativamente.

Marketing € uma orientacao gerencial assim como também pode ser uma
funcdo de negdcios, segundo Baker (2005). Surgindo gerencialmente como uma
diferenciacdo no produto, sendo fisicamente ou de uma maneira subjetiva onde ha
beneficios por meio de propagandas, servicos ou esfor¢cos promocionais. E a
funcd@o do marketing é basicamente gerenciar os quatro Ps do marketing.

Segundo Cobra (1993), o marketing € como um elo que liga o produtor e
o distribuidor, fazendo assim com que o servico apresentado ao consumidor seja um
produto de boa qualidade e desempenho. Funcionando como um sensor, capaz de
identifica as necessidades e as exigéncias a serem satisfeitas e atendendo as
especificidades necessarias.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), o marketing, na visdo de hoje, nao

deve ser interpretado por simplesmente vender um produto e sim satisfazer as
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necessidades dos clientes. Pois 0 marketing pode ocorrer até mesmo antes de haver
a criagdo do produto. Pode avaliar necessidades, quantificar a extensao e a
intensidade delas, tendo visdo para determinar uma oportunidade lucrativa.

Segundo Kotler (2000), o objetivo do marketing € fazer com que a venda
se torne irrelevante, ou seja, tendo como meta conhecer tdo bem as necessidades e
desejos, para que o produto se adapte a elas, logo fazendo com que o0 que esti
sendo oferecido se venda por si soO.

Para Churchill Jr. e Peter (2000, p.4), makerting é: “o processo de planejar
e executar a concepcgéao, estabelecimento de precos, promocgéo e distribuicdo de
ideias, bens e servigcos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais.”.

Através de acdes estratégicas, as empresas com orientacdo para o
marketing procuram a satisfagdo das necessidades de seus clientes. Com isso, a
criagdo de um novo produto ou a adaptacdo de algum j& produzido, conseguir
alcancar e suprir as necessidades e desejos dos clientes. Os profissionais de
marketing devem estar sempre atuando em vista da competitividade, de ter um
melhor posicionamento do que o concorrente.

Segundo Vavra (1993), atrelado as definicbes de marketing, ha sete
elementos dos quais, fazem parte a selecdo de um mercado alvo, a identificacéo das
necessidades e demandas dos clientes em um mercado-alvo, combinacao de bens e
produtos para atender essas necessidades e demanda, entrega da satisfacao,
estabelecimento e administracdo do processo de mudanca para definir preco,
promover e entregar produtos, bens ou servicos e por fim antecipar o que
acontecera no mercado-alvo e seu ambiente.

Das orientagcbes de marketing, Urdan e Urdan (2010) dizem que
orientacdo para vendas, € geralmente encontrado como resposta de um mercado
onde a oferta estd acima da demanda e a disputa pelo cliente € alta. Porém
conforme seu objetivo é gerar lucro com o aumento do volume negociado, tendo
uma equipe de vendedores agressiva, campanha de propagandas intensa e
esquemas de promocao de vendas arriscados. Entretando a empresa se arrisca,
sujeitando-se a perder os clientes por estarem insatisfeitos quando a propria
empresa com suas limitagcdes ndo conseguem atender as expectativas do mercado,

trazendo a imagem negativa para empresa.
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A orientagao para o produto nas empresas significa basicamente acreditar
que a satisfacdo e as vendas provém do acréscimo de especificidades técnicas,
funcds e desempenho do produto. Essa orientacdo € utilizada geralmente em
empresas onde tem grande competéncia em pesquisa e desenvolvimento. As areas
que necessitam ser supridas serd um grande fluxo tecnolégico onde séo os produtos
a serem ofertados e especialistas analisando o que convém ou ndo aos
consumidores. (URDAN; URDAN, 2010).

Urdan e Urdan (2010) classificam também a orientacdo de marketing
societal, onde os produtos e o marketing permite satisfazer os clientes a curto e
longo prazo. O marketing societal € o que as empresas praticam para ndo apenas
satisfazer os clientes momentaneamente com o produto, mas também com acdes ou
outros produtos que facilitem ou aumentem o bem estar dele ao longo do tempo.
Como de exemplo as empresas que produzem combustivel, estdo sujeitas a serem
taxadas pela poluicdo causada, porém ao desenvolver e pesquisar sobre métodos
para reducdo de residuos, poluicdo e desperdicio, esta fazendo com que
desencadeie uma acado positiva, tanto para o bem estar do consumidor como para

imagem da empresa.

2.2 OS QUATRO P’S DO MARKETING

O composto de marketing, com a acdo de suas ferramentas consegue
interagir com a empresa de forma que abranja sua missdo e seus objetivos. Onde
possui quatro pontos, a analise visa localizar no ambiente as forcas no mercado, da
economia, sociedade, concorréncia, leis e tecnologias em suas partes que
tangenciam a empresa por meio de pesquisas de mercado e informacdes em
marketing. O processo de adaptagdo € adequar seus produtos as necessidades
reais que foram identificadas na analise de seu mercado-alvo. A ativacéo é a parte
promocional, que tem como elementos os canais de distribuicdo, forca de vendas,
promocao, propaganda, merchandising e relacdes publicas. E por fim a avaliagéo
que € o controle da gestdo de marketing, julgando as forcas e fraquezas da
empresa, assim como a efetividade dos esforgcos de marketing individualmente.
(COBRA, 1993)

Além dos quatro Ps: preco, praca, produto e promogao, existe tambéem

outros estimulos como as principais forcas e acontecimentos nos ambientes
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econdmicos, politico e cultural do comprador. Através desses estimulos, consegue-
se obter respostas do consumidor como qual a marca que ele prefere, com que
frequéncia ele compra e qual a quantidade e o que determina a escolha do produto.
Se os profissionais do marketing entenderem como funcionam esses estimulos e
como eles podem se tornar respostas, entenderdo como constitui as caracteristicas
do comprador e qual processo de decisdo do mesmo (KOTLER; ARMSTRONG,
2003).

2.2.1 Produto

Produto é tudo que pode ser oferecido a um mercado para apreciagao,
aguisicdo, uso ou consumo ou para satisfacdo de desejos ou alguma necessidade,
segundo Kotler e Armstrong (2003).

Também para Kotler e Armstrong (2003), os produtos ndo abrangem
apenas bens tangiveis, mas sim uma variedade como bens fisicos, servicos,
eventos, pessoas, lugares, organizacoes, ideias ou um mix entre elas.

Kotler e Armstrong (2003), ainda diz que o produto possui trés niveis. O
primeiro deles € o beneficio central, onde se encontra o fundamental do produto. O
produto basico que é o segundo nivel, onde tem os adicionais que transformam o
beneficio central, que é a base, em um produto basico propriamente dito que pode
ter até cinco caracteristicas como nivel de qualidade, caracteristica, design, nome da
marca e embalagem. O terceiro nivel é o produto amplicado, onde se encontram a
instalacao, entrega e crédito, garantia e servigo pés-compra.

Ja Kotler e Keller (2006) vai além dos trés niveis do beneficio central,
produto basico e produto ampliado, adicionando o produto esperado entre o produto
basico e o ampliado. O produto esperado é onde se todos atingem a expectativa
minima, se decide pelo mais conveniente. “uma série de atributos e condi¢cdes que
0os compradores normalmente esperam ao comprar tal produto.” (KOTLER; KELLER
2006, p.367).

Para Urdan e Urdan (2010), produto é um objeto concreto ou abstrato que
satisfaz as necessidades e desejos dos consumidores. E podem ser classificados
através de certas caracteristicas selecionadas para classificar e explicar os tipos de

bens. Tipologia, os quatro esquemas de classificacdo os produtos tangiveis e
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intangiveis, os produtos de consumo e industria, os produtos de padrdo superior e
bésicos e os produtos utilitarios e hedodnicos.

Kotler e Keller (2006) também botam o quinto nivel, que é o produto
potencial, o qual abrange todas as ampliaces e transformacdes que o produto deve
sofrer no futuro, nesse nivel € onde as empresas procuram atingir a satisfacdo dos
clientes e diferenciar suas ofertas.

Os dois niveis adicionais sdo a satisfacdo e impressao que o produto pode
causar teoricamente. E nessas duas fases onde a empresa se destaca no mercado
proporcionando um produto mais conveniente ou uma especialidade a mais do que a
concorréncia, lhe dando vantagem competitiva. Pois o produto potencial € onde
estdo todas as possibilidades de produto que poderiam ser modificadas para atingir
a satisfacdo de um determinado publico, logo, é onde mais se tem de se estudar
pois essas mudancas podem englobar qualquer outro nivel do produto e a qual mais
teria resultado.

2.2.2 Promocéao

Segundo Kotler e Keller (2006) a promoc¢ao de vendas é um conjunto de
ferramentas de incentivo. Sdo feitas para aumentar a compra em velocidade ou
guantidade de produtos ou servi¢cos sendo da parte do consumidor ou comércio.

Para Keller e Armstrong (2003), a promogc¢ao consiste em um estimulo de

curta duragédo para aumentar a compra ou a venda de um produto ou servico.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.400):

Em geral, as promoc¢bes de venda devem servir para construir
relacionamentos com os consumidores. Mais do que apenas criar
vendas a curto prazo ou conseguir uma troca momentdnea de
marcas, devem ajudar a reforcar a posicdo do produto e a contruir
relacionamentos duradouros com os consumidores.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.4) “As promog¢des em mercados de alta
similaridade de marcas geram vendas altas no curto prazo, mas pouco ganho
permanente em termos de participacdo do mercado.”. Ja em mercados em que a
diferenca entre as marcas é alta, Kotler e Keller (2006), a promoc¢ao de vendas feita
pode alterar permanentemente as participagbes no mercado, pois, além da

posibilidade do cliente trocar de marca, ainda pode ser estimulado a comprar para
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estoque ou antecipadamente. Porém podem também, depois de um tempo mostrar
um declinio pds- promocéao.

A promocédo entdo € uma estratégia para em curto prazo, de divulgacao
do produto, para elevar o numero de vendas, vender antecipadamente ou

proporcionar aos clientes aumentar o estoque. Também é uma estratégia para

reforcar a posigéo do produto e juntamente contribuir com a fidelizag&o do cliente.

2.2.3 Preco

O preco € o que sera pago pelo produto que sera fornecido pela empresa,
onde neste preco esta incluso todo tipo de custo direto e despesa que houve durante
sua aquisicdo ou producao. Para Kotler e Armstrong (2003), o preco € a quantia em
dinheiro que vai ser cobrada por algum servico ou produto. Antigamente o preco era
o fator que ditava a escolha entre diferentes marcas. J& hoje outros fatores que nédo
0 preco se apresentam mais importantes que o valor pago pelo produto, afetando a
decisdo do consumidor.

De acordo com Urdan e Urdan (2010, p.185):

No composto do Marketing, o preco tem natureza distinta dos demais
elementos. Enquanto os outros Ps criam valor para o cliente e
implicam desembolsos de dinheiro pela empresa, com o preco a
empresa obtém parte do valor propiciado como recompensa

monetéria, dentro da relagdo de troca. O preco € a contrapartida que
a empresa cobra do consumidor pelo que oferece a ele.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), preco esta diretamente ligado a
estratégia da empresa para o produto. Para estabelecer um preco, seu
posicionamento e mercado-alvo devem ser escolhidos previamente.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.266), “Uma empresa pode decidir se
quer alcancar a lideranca na qualidade do produto. Isso normalmente exige a
cobranca de um preco alto para cobrir a qualidade supperior de desempenho e o
alto custo de P&D”.

Preco é tudo que o consumidor percebe ter dado ou sacrificado para obter
0 produto. E este se possui dois componentes, 0 monetério que € a concepcao usual
do consumidor, mas ultrapassa o valor pago pelo produto e acrescenta 0s custos

monetarios de operacdo, manutencdo de depreciacdo do produto, e 0 componente
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nao monetario que consiste nos custos de tempo, energia e psicologia para adquirir
e usufruir do produto (URDAN; URDAN,2010).

A estratégia de posicionamento do produto define, assim como seu
mercado-alvo, que segmento de preco ele ocupard. Sendo volatil, sofrendo
alteracdes como e quando necessario. Segundo Kotler e Keller é o Unico elemento
do mix de marketing que produz receita. Também é um dos mais flexiveis. O preco
serve ainda para informar o posicionamento do valor desejado pela organizacao de

seu produto Oou marca.

2.2.4 Pracga

Segundo Urdan e Urdan (2010), as decisbes com relacdo a praca sao
tomadas entre inUmeras possibilidades de canais as quais sdo com base nas
pretensbes da empresa, recursos e competéncias em determinado contexto
ambiental.

Apesar de o composto de marketing ndo ter o inicio na praca e nos canais
de distribuicdo, da-se a importancia ao mesmo apos a preocupacao sobre o produto
e a troca efetivamente ser concretizada, o produto necessita estar no lugar e no
momento em que o consumidor espera. Basicamente operar o transporte, o
armazenamento e a entrega dos bens ou produtos aos clientes, que € a logistica ndo
€ todavia facil, em varios casos os clientes estdo espalhados por diversas areas
geograficas, assim como as peculiaridades de um produto ou até um servico podem
fazé-lo com necessidade de ndo poder ser estocado, ou seja, da necessidade de
instalacdo no local do consumidor ou para seu maior conforto. (URDAN E URDAN,
2010).

Conforme Kotler e Armstrong (2003), grande parte dos fabricantes utiliza
intermediarios para levar seus produtos ao mercado. Montando assim um canal de
distribuicdo, ou seja, um conjunto de organizacdes interdependentes que oferece
este determinada produto ou servico o consumo para um cliente final ou usuério

empresarial.
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Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.307):

Por que os fabricantes delegam parte de vendas a intermediarios?
Afinal, isso significa entregar parte do controle sobre como e para
guem os produtos sdo vendidos. O uso de intermediarios resulta de
sua maior eficiéncia em oferecer mercadorias para mercados — alvo.
Por meio de seus contatos, experiéncias, especializacdo e escala
operacional, os intermediarios geralmente oferecem a empresa mais
do que ela conseguiria por conta. [...] No ponto de vista do sistema
econdmico, o papel dos intermediarios de marketing consiste em
transformar o sortimento de produtos fabricados pelas empresas em
sortimento de produtos desejados pelos clientes.

Para Urdan e Urdan (2010) para o ideal de um canal de distribuicéo,
necessitam de trés fatores estarem em funcionamento. Um deles é a eficacia onde a
demanda tanto de produto quanto servico € inteiramente atendida pelo canal e a
estimulacdo da demanda latente pelo canal para atingir um nivel otimizado. Outra é
a eficiéncia que o canal necessita ter contando com a produtividade que é
transformada em saidas fiscais pelo canal e a rentabilidade que significa a
transformacdo do capital desembolsado em desempenho financeiro. E por fim o
ponto de equidade onde em um segmento de mercado em desvantagem se
consegue atender.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Os consumidores atualmente estdo mudando no quesito de o mercado
tem a tendéncia de ficar mais maduro quase que generalizadamente. Este fato,
segundo Vavra (1993) é devido aos consumidores de antigamente estarem agora se
aposentando com uma maior renda disponivel. Logo estes consumidores mais
antigos baseiam suas decisbes de compra em experiéncias anteriores com
aquisicdo de produtos e servicos. E também o fato de atualmente as residéncias
possuirem dupla renda, onde a mulher e 0 homem possuem renda, compartilhando
responsabilidades de compra. Isso influencia efetivamente na lealdade de que
muitas empresas dependiam.

Diferentemente do marketing voltado ao produto e tudo que o engloba
como seu langamento, comunicagcao e promocao, o marketing de relacionamento &
um marketing voltado as pessoas. Com a concorréncia em relacdo ao marketing do
produto aumentando, esse se tornou um critério que apenas qualifica a empresa

para estar competindo com as outras. Logo, a qualidade do produto isolada ndo é
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fator suficiente para manter a fidelidade em longo prazo dos clientes. O marketing
esta progredindo para onde as empresas oferecem servi¢cos para que agregue valor
para seus clientes antes, durante e também apds a venda do produto. (LAS CASAS,
2001).
Las Casas (2001) também ressalta:
Essa necessidade de conquistar e, principalmente, manter clientes
leais esta transformando o relacionamento no principal bem da
empresa e, portanto, impulsionando o desenvolvimento de uma éarea

dentro da disciplina de marketing, conhecida como marketing de
relacionamento.

Para Baker (2005), o marketing de relacionamento € uma dinamica em
que as partes tenham se beneficiado mutuamente entre parceiros econdmicos,
provedores de servicos e clientes em variados niveis do ambiente de negdcios.
Tendo entdo a criacdo, manutencdo ou extincdo desses relacionamentos de modo
que esteja visando o cumprimento dos objetivos das partes. Ainda que o lucro
continue sendo uma das preocupacgdes, tudo que ambas as partes prometem tem
que ser atingidos como objetivo. Sendo entdo fundamentado em confianga, o
marketing de relacionamento esta voltado para manutencdo das promessas.

Para Vavra, o marketing deveria mudar a mentalidade do foco em
completar uma venda para o de iniciar um relacionamento com o cliente, ao invés de
apenas fechar um negdcio, construir uma lealdade. Ainda assim o marketing tem
planejamento diario, concentrando seus esforcos em conquistar novos clientes para
alguma marca, produto ou servico.

Espera-se dos mais altos niveis de satisfacdo dos clientes, a lealdade
proporcional. Porém Bateson e Hoffman (2001) afirma que essa relagdo néao € linear,
onde em mercados que exista monopdlio, o cliente insatisfeito ndo tem opcdo a ndo
ser manter a lealdade. JA& em um mercado altamente competitivo, um pequeno
contraste ou mudanca na satisfacdo do cliente pode causar grandes resultados na
lealdade do mesmo.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), o consumo do individuo é fortemente
influenciado por caracteristicas, tais como, culturais, sociais pessoais e psicolégicas.
Na grande maioria das vezes 0s responsaveis pela area de marketing ndo séo
capazes de controlar esses fatores, entretanto, os mesmos devem leva-los em

consideracao.
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Para Urdan e Urdan (2010) a empresa que se foca na producdo e tem
énfase em vendas esta no oposto da orientacdo para o marketing, pois essas estdo
se preocupando internamente. Desenvolver, fabricar e vender os produtos ndo séo
fins em si e sim meios para atender as necessidades do consumidor. No mercado
que estamos se justifica por tecnologias e produtos serem cada vez mais
passageiros e as necessidades dos clientes permanecerem as mesmas. Onde por
fim as organizacbes que focam na orientacdo para o marketing visam estudar as
reacoes para entendé-las e gerenciar suas ofertas tendo como objetivo aumentar a

satisfacdo e o valor percebido.

2.4 SATISFACAO E VALOR PARA O CLIENTE

Segundo Kotler e Armstrong (2003), as necessidades sao elementos
basicos da condicdo humana, resultado de uma situacdo de privacédo. Ja o desejo é
a formacédo da necessidade determinada pela personalidade de um individuo em
uma cultura. Com poder de compra, os desejos se tornam demanda. Por terem
desejos quase ilimitados e recursos limitados, esses individuos escolhem por
determinados produtos que possam trazer o maximo de valor e satisfacdo para si.
Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.4):
As empresas que se destacam por sua orientacdo de marketing
procuram aprender e entender as necessidades, os desejos e as
demandas de seus clientes. Conduzem pesquisas que apontam o
que seu consumidor gosta ou ndo gosta; analisam os seus dados
sobre as perguntas e duvidas do cliente, bem como do servico a ele
prestado; observam os clientes utilizando seus produtos e os da

concorréncia, e treinam seus vendedores para ficarem atentos as
necessidades nédo atendidas.

Segundo Kotler (2000, p.56) “Acreditamos que os clientes avaliam qual
oferta proporciona maior valor.”, para esse valor, existem limitadores que sdo o
conhecimento sobre o produto ou assunto, mobilidade e receita. Com base nos
limitadores, o cliente define uma expectativa de valor e age de acordo com essa
expectativa. A chance de satisfazer e o cliente repetir a compra dependem se a
oferta atendeu ou néo as expectativas criadas.

Ainda segundo Kotler (2000), o valor entregue ao cliente é o que ele
recebe subtraido do custo total para adquirir 0 produto. Ja a satisfacdo nada mais é
do que a sensacédo de prazer ou decepcéo do resultado do produto com relacéo a

expectativa criada.
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Ha uma inclusdo no composto de marketing, tendo em vista o pos-
marketing, de além de outros, a satisfacdo do cliente, onde para Vavra (1993, p.33)
“Satisfacdo do cliente: monitoramento das expectativas do cliente satisfacdo delas
com os produtos ou servigos disponiveis e com o sistema de entrega.”.

Ja na visdo de Almeida (1995) o cliente € o verdadeiro e Unico juiz do
produto, o qual avalia a percepcdo em relagdo a expectativa. Em outras palavras, a
satisfacdo do cliente opera pela divisdo da percepcéo, o que ele notou no produto,
pela expectativa, o que ele esperava ser. Almeida (1995) chega a conclusdo que
quanto maior for a expectativa, maior também vai ser as chances do cliente se
frustrar e quanto maior a percepg¢ao positiva, mais chances de terminar satisfeito.

Kotler (2000) vé a satisfacdo do cliente para a empresas que sao
centradas no cliente como uma meta e ao mesmo tempo uma ferramenta de
marketing. Diz Kotler (2000, p.59) “Empresas que alcangam altos indices de
satisfacdo de clientes fazem questdo que seu mercado-alvo saiba disso.”, ou seja,
usar a satisfacdo dos clientes também como um método de cativar novos clientes.

Para Kotler (2000, p.59) “A chave para se gerar um grande nivel de
fidelidade € entregar um alto valor para o cliente.”. Comparando com a equagéao
anteriormente citada de Almeida (1995), onde quando se tem uma boa perspectiva
as chances de obter a satisfacdo do cliente aumentam, logo, a satisfacdo gera
fidelidade. Assim como de antemao pode-se afastar o cliente gerando uma imagem
gue crie uma expectativa alta para o cliente, onde quando essa acaba frustrando,
torna-se prejudicial e ao invés de fideliza-lo vai afasta-lo e denigrir a imagem da
empresa que oferta.

Para Kotler e Keller (2006, p.34), o objetivo da satisfacao e a relacdo com
valor é:

Fazer marketing significa safisfazer as necessidades e os desejos dos
clientes. O dever de qualquer negdcio € fornecer valor ao cliente
mediante lucro. Em uma economia extremamente competitiva, com
compradores cada vez mais racionais diante de uma abundancia de
opcdes, uma empresa sO pode vencer ajustando o processo de

entrega de valor e selecionando, proporcionando e comunicando um
valor superior.

Como o consumidor baseia-se em maximizar seus ganhos ao efetuar uma
compra analisando a gama de opc¢des que tem com o potencial poder de compra, a
primeira etapa no valor entregue para o cliente é o valor percebido pelo mesmo, que

vai ser o critério final para a escolha entre um produtoe marca ou outro. O valor
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percebido pelo cliente € a diferenca da avaliacdo que quem pode vir a ser um cliente
faz dos beneficios e custos que ter4d adquirindo tal produto ou servico e as
alternativas que tem. Apoés escolhido o produto, pelo valor total do produto, o que o
cliente espera ter de valor como econémico, funcional e psicoldgico. Portanto a
diferenca entre o valor total que o produto representa para o cliente e o custo total
do mesmo, tanto monetario como de tempo, energia fisica e psiquica somadas,
representa o valor entregue para o cliente. (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Almeida (1995) deste valor entregue para o cliente necessita se
transformar em satisfacdo que é a percepcédo dividida pela expectativa, elencando
fatores que incluenciam na equacdo da satisfacdo como a estrutura da
personalidade, estado emocional, informa¢Bes sobre quantidade, qualidade para
comparacao, experiéncia com outras empresas e com a propria.

A satisfacdo é expressa pelo sentimento de contentamento, algo positivo,
obtido quando o individuo atinge o nivel de desempenho esperado para determinado
objetivo. O desempenho alto ou baixo influencia diretamente na expectativa, se o
produto demonstra um bom desempenho resulta satisfacdo, caso contrario, gera
insatisfacdo, levando a desmotivagcdo do comprador perante o produto, fazendo
assim que o mesmo desista logo dele em vista da insatisfacdo percebida. (URDAN;
URDAN, 2010).

J4 em contrapartida, a insatisfacdo de um cliente é superior que o efeito
oposto do cliente satisfeito, pois segundo Vavra (1993) além de perder a
oportunidade de venda, o cliente insatisfeito, a grande maioria deles ndo faz
reclamacdes, apenas troca de marca, dificultando a consciéncia da insatisfacao.
Além desse fator, um cliente insatisfeito também pode ter se sentido prejudicado e

transmitir a insatisfacao para muitos outros clientes potenciais.

2.5 MANUTENCAO DE CLIENTES

Segundo Baeston e Hoffman (2001), um cliente que confia em seu
fornecedor provavelmente vai voltar a comprar com o mesmo. Por altos riscos
percebidos no mercado e procurando a reducdo dos mesmos, tende, mesmo que
por um valor mais elevado, a comprar de um mesmo fornecedor.

Além de efeitos diretos, a manutencéo dos clientes também da a empresa

fornecedora uma propaganda pessoal e positiva feita pelos clientes fiéis e
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satisfeitos, onde dessa parte uma reputacdo que atrai novos negécios. Esse fator é
importante para um negdcio que ndo vende apenas produtos, mas também servicos,
pois a informacao pessoal gera confianca em um setor de produtos intangiveis, onde
a percepcao dos riscos € maior. (BAESTON; HOFFMAN; SIMONINI, 2001).

Segundo Vavra (1993) a partir do momento em que se torna perceptivel
para os consumidores que a qualidade dos produtos fornecidos no mercado séao
praticamente a mesma, eles estardo em busca da garantia que o fornecedor
assumiu uma responsabilidade perante aos defeitos do produto.

Para Baeston, Hoffman e Simonini (2001) no mercado atual est4 cada vez
mais caro obter um novo cliente que é uma ideia que se torna mais atrativa manté-
los, assim como justificados por estar relacionados com maiores custos de
marketing, eles citam como exemplo o marketing de massa que é ferramenta basica
para profissionais da area, assim como custos de anuncio publico.

Para Vavra (1993) ndo apenas um cliente satisfeito é o suficiente, mas
abre portas. Da oportunidade para melhor explorar o pés marketing, pois além de
reforcar o cliente satisfeito também é tdo importante quanto atender suas
reclamacdes, é ouvir seus cumprimentos. Um cliente satisfeito disposto a dar seus
cumprimentos a empresa pode fornecer um dado valioso de informativo de pesquisa
ou até uma idéia nova de uso ou ocasido de uso.

Baeston, Hoffman e Simonini (2001, p.352) reforcam:

O gerenciamento de desercdo faz com que a organizacdo modifique
o foco para manter clientes existentes, e ndo para obter clientes

novos. Garantias criam um processo eficaz e equitativo para o0s
consumidores serem recompensados por falhas de servigo.

Baeston, Hoffman e Simonini (2001) afirmam que obtencéo da lealdade
do cliente, para que seja reduzida a perda de clientes que por acaso ficaram
insatisfeitos por algum acontecimento, porém eram leais, necessita a criagdo de uma
barreira suficientemente alta para suportar tais acontecimentos. Amplamente eles ha
quatro categorias em que podem se encaixar as estratégias para manutencdo e
lealdade dos cliente, essas sdo formagdo de preco, criacdo de privilégios para

clientes, gerenciamento de desercao e garantias.
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2.6 ANALISE ESTRATEGICA

Pela definicdo de estratégia, Serra, Torres e Torres (2004) dizem que esta
ligada diretamente a dois ou mais competidores direcionados a um mesmo objetivo.

Para Bethlem (2009), em geral a estratégia passa por fases. A primeira
condiz com a andlise dos recursos e circunstancias, se chega a um ou mais
objetivos. Apds, analisa-se novamente 0s recursos disponiveis e circunstancias
presentes para entéo, tendo em vista o objetivo, formular a estratégia.

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), uma das estratégias
organizacionais € o planejamento estratégico, o qual tem relacdo com objetivos de
meédio e longo prazo, onde o tatico opera junto para que o planejamento estratégico
ndo trabalhe isoladamente, pois é necessario os planejamentos operacionais e
taticos para chegar no de longo prazo.

Na concepcdo de Fernandes e Berton (2005), definicdo de estratégia
aborda a competicdo e dindmica militar de vencer o inimigo e também amplia para
por em pratica uma situacdo futura que € almejada, sendo que leva-se em
consideracdo as oportunidades que o mercado abre em contrapartida do que a
organizacdo em questao de recursos.

Serra, Torres e Torres ainda concluem sobre o tema no ambito
empresarial (2004, p.5):

Estratégia empresarial € o conjunto dos meios que uma organizagao
utiliza para alcangar seus objetivos. Tal processo envolve as decisdes

gue definem os produtos e os servigos para determinados clientes e
mercados e a posi¢cido da empresa em relacdo aos seus concorrentes.

Segundo Lobato (2009) a estratégia corporativa € o apice da estratégia
empresarial. Onde as decisdes relacionadas a negocios, dos quais tomam-se
decisbes de competir ou ndo assim como onde competir, tornando-se unidades de
negocios.

Também cita Bethlem (2009) que para uma empresa determinar uma
estratégia precisa além de passar pelo estagio da analise de recursos e
circunstancias, a empresa também tem que saber o que ela é, o que ela faz, como
ela estd e onde esta. Isso determinara a visdo da situagdo a qual a empresa esta
hoje. Também existem as previsdes, 0 que podera afetar a empresa que esta para
acontecer. A unido de todos os aspectos, com as prioridades definidas, sera feita a

deciséo estratégica.
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2.6.1 Analise Interna

Segundo Fernandes e Berton (2005), a andlise organizacional o
diagnostico do ambiente interno se da por quatro etapas. A primeira € a identificacéo
das competéncias da organizacdo. O segundo ponto é fazer a analise da cadeia de
valor.

Para Bethlem (2009) para o processo de tomada de decisao dentre
variadas estratégias € necessario conhecer bem as circunstancias do meio
atuanteassim como reconhecimento e caracteristicas de recursos que sejam
requeridos e estejam disponiveis.

O diagnostico estratégico da empresa depende de um olhar interno onde
observa-se o potencial e forca de um lado, as fraquezas e fragilidades de outro. Isso
para Chiavenato e Sapiro (2003).

Diz Lobato (2009) que para avaliar internamente uma organizacdo, 0S
certos pontos devem ser estudados. Como quais recursos a organizacao possuli
para desempenhar sua missdo e atingir suas metas, quais capacidades e
competéncias a organizacdo precisa desenvolver, quais caracteristicas
principalmente estratégicas internas podem ser forcas ou fraquezas, quais as
principais causas das forcas e fraguezas e como esta o desempenho interno em
relacdo ao da concorréncia.

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003) para se analisar internamente a
empresa, deve-se comecar pelos recursos organizacionais. Esses sao 0s insumos
dos processos na organizacdo. Obtém-se vantagem competitiva da organizacao
guando esses recursos sdo aplicados conjuntamente para capacitar a organizagao.

Lobato (2009) contempla competéncias essenciais, as quais tem de ser
valiosas, raras, dificeis de imitar e insubstituivel. Atendendo esses quatro pontos, € a
maneira de alcancgar o sucesso corporativo. Justifica que ao atingir um desempenho
superior com as competéncias internas, agrega valor ao cliente e torna as vantagens
competitivas decorridas da competéncia, sustentaveis. Dentro do ambito das
capacidades especificas que a organizacao pode ter esta a tecnologia, a fabricacéo,

a distribuicdo, a comercializacéo e a capacidade organizacional.
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2.7 CONCORRENCIA

A concorréncia pode ser definida tanto por ser setorial, onde um grupo de
empresas que estdo ou ofertam préximas umas das outras, tem no mercado um
produto ou uma categorias deles, também h& a definicdo mercadoldogica onde os
concorrentes sdo aqueles que atendem as mesmas necessidades dos clientes.
(KOTLER, 2000).

Baeston, Hoffman e Simonini (2001) tratam de fatores que contribuem
para uma concorréncia maior sdo a paridade relativa e a caréncia de vantagens
diferenciais seja em produtos ou servicos ofertada pelas empresas do mercado.
Setores privatizados que agora necessitam aderir a competicdo em um mercado. E
por fim as informagdes mais facilitadas entre as empresas concorrentes tornam a
vantagem competitiva de possuir o conhecimento de informagfes estratégicas.

Diz Kotler (2000) que as empresas tém de identificar seus concorrentes,
no que diz respeito as caracteristicas como estratégia, objetivos, forcas, fraquezas e
reagcdes padrdes. Segundo Kotler (2000, p.245) “Uma empresa precisa monitorar
continuamente as estratégias de seus concorrentes. Concorrentes engenhosos
revéem suas estratégias constantemente.”.

Para chegar a uma andlise de engenhosidade, estando acima da
concorréncia, estudando os mesmos, Kotler (2000) segue uma sequéncia de acdes
perante 0s concorrentes, por andlises. Essas analises consistem em ter informacdes
de concorrentes, onde essas consistem em alguns tépicos como conhecer a
estratégia. Ha grupos de estratégias similares que se dividem em grupos
estratégicos dentro do mesmo setor, cada um destes grupos tem as barreiras de
ingresso nos mesmos. E apds o ingresso, dentro de seu grupo as empresas que ali
estdo sado concorrentes-chave, esses 0Ss quais precisam ser monitorados
continuamente.

Dando sequéncia, Kotler (2000) apds identificar as estratégias de cada
concorrente principal, a empresa tera de saber o que a concorréncia esta buscando
no mercado, ou seja, seus objetivos. Onde se busca descobrir e monitorar os planos
de expanséo da concorréncia.

Hoje em dia apenas compreender o publico alvo ndo é mais suficiente,
para obter vantagens a empresa precisam satisfazer o consumidor melhor que os

concorrentes. Levando em conta as necessidades dos consumidores - alvo, mas
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também as estratégias que as empresas concorrentes estao utilizando. Para isso &
preciso que primeiramente se analise a concorréncia e em seguida se desenvolva
uma estratégia competitiva de marketing, proporcionando assim a empresa uma
maior vantagem competitiva possivel (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Apéds saber a estratégia e seus objetivos de quem estdo competindo, a
empresa terd que saber as competéncias da concorréncia, ou seja, as informagdes
de forcas e fraquezas. Séo trés variaveis a ser analisadas dos concorrentes. A
primeira € a participacdo do mercado, logo apds, vem o Share-of-mind que seria o
primeiro nome de empresa do setor que viesse na mente do cliente, e por fim a
participacdo de preferéncia, que é a empresa a qual o cliente prefere comprar o
produto. (KOTLER, 2000).

Entretando, mesmo com as competencias, ainda faltard a analise de
reacdo da concorréncia, onde segundo Kotler (2000), a grande maioria das
empresas se encaixa sendo cauteloso ou omisso, onde a concorréncia ndo age com
rapidez ou firmeza. O seletivo, onde reage somente a determinados tipos de acdes
como por exemplo apenas em cortes de preco. A concorréncia arrojada que reage
rapidamente a qualquer estimulo que seja um ataque, com objetivo de n&o deixar
outras empresas tomarem lugar no mercado. E por fim a concorréncia imprevisivel, a
qual ndo demonstra um padrao estavel ou previsivel de reacdo, ndo se preve em
situacdo econbmica, histérica ou outro fator.

Segundo Baeston e Hoffman (2001), apesar de empresas poderem
competir seja geograficamente, por alcance, por lealdade, por multiplos servi¢cos ou
segmentos, ha ainda o risco da perda de foco da estratégia adotada para
competicdo de mercado. Uma empresa ao ambiciar ampliar o mercado-alvo, usando
estratégias multiplas, pode gerar burocracia demais e ocasionar o oposto do

planejado, assim perdendo mercado.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia deu origem ao método, o qual é a reunido de processos
que permitem que se faca uma realidade especifica, assim como produz um
determinado objeto e desenvolve procedimentos ou comportamentos. (DIEHL;
TATIM, 2004).

Segundo Martins e Thedphilo (2009), o objetivo da metodologia €
aperfeicoar procedimentos e critérios usados na pesquisa, e método € o caminho
para chegar a um fim. Martins e Theophilo (2009, p.39) também complementam
sobre a escolha de um método especifico:

O certo € que todos os métodos tém sua importancia para a ciéncia e,
dadas as diversas discussBes existentes sobre o assunto, parece
muito mais prudente se buscar entender a contribuicdo de cada um

para o processo cientifico. O dificil é aceitar que apenas um deles
possa oferecer todas as bases para o processo cientifico.

Diz Oliveira (1999) que o método deriva de metodologia, onde ha uma
soma de processos que por sua vez possibilitam enxergar certa realidade,
desenvolver procedimentos e comportamentos ou produzir um objeto. O
desenvolvimento de um método se da por um plano formal, comecando por
demonstrar o tema, citar o problema, conferir alguma bibliografia existente, montar
hipoteses e definir variaveis, fazer a fase de observacédo e experimentos, interpretar

informacdes e por fim concluir sobre o método.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa feita deste trabalho é descritiva e exploratdria, onde Diehl e
Tatim (2004) dizem que esse tipo de pesquisa tem como objetivo descrever
caracteristicas de certa populacdo, fenbmenos ou estabelecer relacbes entre
variaveis.

Dizem Sampiere, Collado e Lucio (2006) que a pesquisa exploratoria é
para se familiarizar com fenbmenos relativamente conhecidos. Trata-se de analisar
algum fendmeno desconhecido ou novo. Para perguntas feitas no inicio de um
estudo para explorar o ambiente externo ou interno com objetivo de obter dados

sobre este assunto que ainda néo foi estudado.



32

Para Mattar (2007) a pesquisa exploratéria é melhor aplicada para os
estagios iniciais da investigagdo onde quem estd a pesquisar ndo tem dados ou
informacdes o suficiente para ter uma hipotese ou questionamento especifico sobre
o tema.

Segundo Oliveira (1999), pelo estudo descritivo pode-se obter a
explicagdo de causas e efeitos, assim como identificar formas, ordem e como se
classificam determinados fenémenos.

Segundo Sampiere, Collado e Lucio (2006) estudos descritivos s&o
basicamente coleta de dados para o ponto de vista cientifico. Para descrever
variadas situagfes entdo é necesséario medir ou coletar informacdes.

Assim como se utilizou dos métodos de pesquisa bibliografica para
sustentar-se com autores de obras especializadas em satisfacdo de clientes.
Também se fez uso do levantamento de campo para quantificar as opinidées de
satisfagdo no mercado, considerando clientes ativos da empresa.

Para Sampiere, Collado e Lucio (2006), a pesquisa bibliografica sao
bases de informacéo para se realizar uma revisdo de literatura, onde essa consiste
em identificar, adquirir e investigar a bibliografia da qual se obtém, apGs extrair os
dados, apartir da selecéo e reagrupagem dos dados.

Para a pesquisa de campo no que se refere a aplicacdo da pesquisa,
segundo Oliveira (1999) é observar fatos que ocorrem espontdaneamente na coleta e
registro das variaveis para mais tarde ser analisado. Ndo serve para isolar e
controlar variaveis e sim observacao e comprovacao de relacbes de constantes em
determinadas condi¢cbes e eventos.

Para Malhotra (2005) o levantamento de campo condiz com a obtencédo de
dados e informacdes através de um questionamento dos entrevistados. Os
levantamentos de campo sao frequentemente utilizados quando aplicada uma série

de questdes a varias pessoas.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A empresa CCS Embalagens, ao longo de varios anos operando agregou
diversos clientes tendo relagdes comerciais relevantes com cada um. Para saber
mais precisamente o grau de satisfacdo dos clientes € necessario determinar a

utilizacao dos servigos e produtos que a empresa disponibiliza.
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A populacgdo de clientes da CCS Embalagens engloba, ativos no periodo
de agosto de 2013 até agosto de 2014, dos quais representam individualmente, uma
percentual igual ou superior a 1% do faturamento neste periodo. Totalizam-se onze
clientes ativos que sdo majoritariamente do estado de Santa Catarina em funcéo da
maior parte dos clientes da empresa se situarem no estado.

Para Malhotra (2006), censo condiz com o completo envolvimento de uma
determinada populacdo. Apds essa enumeragcdo, 0s calculos de parametros
populacionais ja podem ser feitos diretamente.

Segundo Sass (2012), o método que engloba todos os elementos ou
unidades de um universo de objetos fisicos e sociais. Sendo assim, 0 censo nao
depende de objetos especificos. Portanto ndo possui amostra, a qual € um
subconjunto de uma populagéo por procedimentos estatisticos e matematicos.

Para Mattar (2007) casos em que se usa 0 censo sdo quando os dados
forem facilmente obtidos, a populacao for reduzida, por imposicao legal ou pelo que
0 problema exige, impde que seja obtido dados especificos de cada parte singular
da populacéo.

A aplicacdo da pesquisa € dada em totalidade nos onze clientes. Todos os
clientes sdo pessoas juridicas e mantém contato com a empresa regularmente,
conforme a necessidade. Por contemplar a pesquisa com todos os elementos da

populacao se caracteriza um censo, ndo possuindo margem de erro probabilistico.

3.3 COLETA DE DADOS

Pela pesquisa ser baseada em dados obtidos de entrevistas, a pesquisa é
de fontes primarias. Dizem Diehl e Tatim (2004) que informacdes obtidas a partir de
pessoas sdo consideradas fontes primarias, pelos dados serem coletados das méos
diretamente do pesquisador. As principais técnicas utilizadas sdo entrevistas,
questionarios, formularios e observacgao.

Segundo Mattar (2007) levantamentos documentais podem ser da propria
empresa ou arquivos publicos dependendo do que estda em estudo onde as
informacdes constam em estatisticas ou até pesquisas anteriores.

Para Malhotra (2005), os dados secundarios internos, apesar de
geralmente serem de facil obtencéo, ainda ha um esfor¢co na organizacao, analise e

processamento para serem utilizados de forma adequada com a pesquisa.
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Para os dados secundarios internos de faturamento foi usado o sistema
informatizado da empresa onde retirou-se o faturamento individual por cliente.

A técnica de coleta de dados foi aplicacdo de um questionario para 0s
clientes assim como uma entrevista em profundidade com o diretor da empresa. O
questionario possui perguntas de multipla escolha. A entrevista em profundidade é
semi estruturada que possui questdes abertas onde se pode obter variadas
respostas, diferentemente do questionario que possui questdes fechadas.

Para Mattar (2007) o instrumento de coleta de dados de um estudo
quantitativo condiz com uma grande fonte de erros ndo amostrais. Sendo esses
minimizados por uma série de fatores, como atencao aos itens de localizacdo da
pergunta, orientacdo adequada da pergunta, opcBes de resposta completa uma
determinada pergunta influenciar no questionamento de outra. Assim maximizando a
cautela com o questionario, deixando-o mais claro e preciso.

A aplicacdo dos questionarios para os clientes é padronizada. Informada
por telefone, e repassada por email. Segundo Diehl e Tatim (2004) onde o
entrevistador segue um roteiro, perguntas que sdo predeterminadas onde nao ha
liberdade para modificar ou adaptar as perguntas ou a ordem a situacao.

Malhotra (2005, p. 120) ressalta sobre as entrevistas em profundidadade:

As entrevistas de profundidade podem descobrir percep¢gdes mais
profundas do que as discussbes em grupo. Também atribuem as
repostas diretamente ao entrevistado, ao contrario das discussdes em

grupo nas quais geralmente é dificil identificar que entrevistado
especifico deu determinada resposta.

Sobre a entrevista em profundidade, Malhotra também fala (2005) sé&o
conversas previamente pouco estruturadas. Estdo relacionadas com questbes
delicadas, onde acontecem uma a uma, com duragdo de aproximadamente meia
hora e com objetivo de obter informacdes a fundo alguns motivos basicos,

preconceitos e atitudes.

3.4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

A abordagem utilizada para analisar os dados € quantitativa e qualitativa.
A andlise quantitativa foi utilizada para entender a perspectiva externa dos clientes.
Ja a qualitativa foi utilizada para o entendimento da perspectiva interna do modelo

de gestao através do gestor da empresa.
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Segundo Roesch (1999), a andlise quantitativa se preocupa em mensurar
relagbes entre varidveis assim como se alia com um bom método de controle do
delineamento da pesquisa para ter boas interpretacdes dos resultados.

Diz Oliveira (1999) que a pesquisa quantitativa condiz com quantificar
opinibes e dados assim como utilizar-se de métodos estatisticos. A analise
quantitativa € muito utilizado para pesquisas descritivas e relacées de causa e efeito.

Para Sampieri, Collado e Lucio (2006), a analise qualitativa consiste em
trés objetivos centrais. Inicialmente a organizacdo dos dados, ap0s a organizacéo
das categorias, temas e padrdes e por fim a compreensao intensa do contexto dos
dados.

Assim como a abordagem qualitativa, segundo Oliveira (1999), difere-se
do método quantitativo por ndo utilizar principalmente dados estatisticos para
andlise, porém toda pesquisa quantitativa € por sua vez qualitativa. Dentre os
problemas e hipbteses existentes ha aqueles que s6 poderéo ser investigados pelo
meétodo qualitativo e outros pelo quantitativo.

Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2006), a pesquisa qualitativa consiste
em um grande numero de dados e informac¢fes. Um dos passos para sua analise é

resumi-las sem perder partes importantes de dados.

3.5 HISTORIA DA EMPRESA

A CCS Industria e Comércio de Embalagens Plasticas LTDA foi fundada
em 1989 por Reginaldo José Cechinel e desde entdo esta operando no sul de Santa
Catarina, em Icara. Tem como propdsito fundamental ser um parceiro de confianca
no fornecimento de embalagens plasticas rigidas injetadas e sopradas. Sua
producdo concentra-se em grande parte por produtos na linha metalurgica, quimica,
farmaceutica, cosmética e com destaque especial a linha alimenticia.

Hoje conta com 30 funcionarios em trés turnos completando 24 horas por
dia, com excessdo do sabado que opera até 24h00min. Em questdo de extenséo
fisica, inicialmente na sua criagcdo era apenas um galpao, hoje ocupa trés vezes

esSe espaco.



Figura 1: Fotografia da fachada da empresa

Fonte: CCS Industria e Comércio de Embalagens Plasticas (2014).
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Para Mattar (2007), a analise de dados tem como objetivo principal
permitir a quem faz a pesquisa, apos coletar e organizar as informacdes obtidas,
formular conclusdes a partir de dados.

Nesta parte do trabalho, as perguntas do questionario bem como da
entrevista em profundidade estardo dispostas em topicos. Separadamente, de cada
resposta obtida se analisam de forma objetiva a pergunta, resposta, a tabela,
comentarios adicionais relevantes, graficos e analises individuais.

Por fim, hd uma analise geral da pesquisa quantitativa e qualitativa e o
cruzamento de ambas. Possibilitando identificar o que pode vir a ser aprimorado na
empresa vinda dos pontos dados como nhegativos pelos clientes. Assim como
guando existente na resposta, o que deve ser mantido e 0 que pode vir a ser uma

oportunidade de negdcios.

4.1 ANALISE DE DADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Abaixo esta descrito as perguntas e respostas feitas para clientes. Em um
universo de onze pessoas juridicas, todas atuais clientes da empresa, tendo

individualmente uma parcela do faturamento igual ou superior a 1%.

4.1.1 Sobre a localizacao dos clientes

Tabela 1: Localizacdo dos clientes

Alternativa F %
Sul 10 90,91%
Sudeste 1 9,09%
Centro-Oeste 0 0,00%
Nordeste 0 0,00%
Norte 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)
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Figura 2: Localizacao dos clientes
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Dos resultados, € possivel notar que 90,91% dos clientes estdo
localizados na regido Sul do pais. Outros 9,09% dos clientes estdo na regido
sudeste. Nas demais regides a incidéncia de clientes é 0%.

Nota-se que a maior parte dos clientes se localiza na regido sul do Brasil
e parte no sudeste. Logo os clientes situam-se em sua grande maioria N0 mesmo
estado em que a empresa se encontra. Vale ressaltar que o valor do frete para muito

dos produtos vendidos tem forte peso no prego.

4.1.2 Frequéncia de contato com a empresa

Tabela 2: Frequéncia de contato com a empresa

Alternativa F %
Diariamente 1 9,09%
Duas a trés vezes por semana 0 0,00%
Semanalmente 3 27,27%
Mensalmente 7 63,64%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)



Figura 3: Frequéncia de contato com a empresa
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Pela apresentacao dos dados, nota-se que 63,64% dos clientes contatam

a empresa mensalmente, 27,27% contatam semanalmente, 9,09% contatam

diariamente e por fim 0% contata de duas a trés vezes por semana.

Observa-se que o maior numero de contato se da mensalmente. Pedidos

de elevada quantidade para a empresa destinataria sdo feitos mensalmente, ja

pedidos mais fragmentados, dependendo da necessidade de acompanhamento de

pedido, séo feitos contatos semanalmente ou até diariamente.

4.1.3 Método utilizado para contatar a empresa

Tabela 3: Método utilizado para contatar a empresa

Alternativa F %
Pessoalmente 2 9,52%
E-mail 8 38,10%
Telefone 11 52,38%
Redes Sociais 0 0,00%
Total 21 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)



Figura 4: Método utilizado para contatar a empresa
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Nos dados apresentados demonstra que 52,38% dos clientes utilizam

como meio de contato com a empresa o telefone. Também € usado e-mail como

método de contatar a empresa com 38,10% de frequéncia assim como 9,52%

pessoalmente e 0% nas redes sociais.

4.1.4 Facilidade de contato com a empresa

Tabela 4: Facilidade de contato com a empresa

Alternativa F %
Muito facil 1 9,09%
Facil 9 81,82%
Regular 1 9,09%
Dificil 0 0,00%
Muito dificil 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)
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Figura 5: Facilidade de contato com a empresa
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Segundo os dados da pesquisa 81,82% dos clientes acham o contato
com a empresa facil, 9,09% acham muito facil e também 9,09% acham regular.
Nenhum cliente acha o contato com a empresa dificil ou muito dificil. Abaixo seguem
algumas contribui¢cdes para a pesquisa:

“Toda ligacao ou e-mail sdo de facil e agil o acesso de comunicacéo.”

“‘Devido a uma grande parceria e flexibilidade que temos com nosso
fornecedor.”

Para o cliente é importante que o atendimento seja de facil acesso, assim
pode ser percebido o valor dado a ele. Representa parte da atitude da empresa
quando se trata do atendimento, pois é 0 contato que a empresa mante com seus
clientes. Tornando-o de facil acesso mostra 0 quao interessada a empresa esta em

se comunicar com o cliente.
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4.1.5 Frequéncia do bom entendimento das informacdes fornecidas

Tabela 5: Frequéncia do bom entendimento das informacdes fornecidas pelos
funcionarios da empresa

Alternativa F %
Sempre 8 72,73%
Na maioria das vezes 3 27,27%
Raramente 0 0,00%
Nunca 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Figura 6: Frequéncia do bom entendimento das informagdes fornecidas pelos
funcionéarios da empresa
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Diante dos dados, pode-se perceber que 72,73% dos clientes sempre tem
bom entendimento dos dados fornecidos pela empresa. Também 27,27% dos
clientes tem bom entendimento das informacdes. Nas demais opc¢cdes ndo houve
registro de ocorréncia.

Pelos resultados obtidos, nota-se que os funcionarios da empresa
conseguem se expressar na maioria das vezes, respondendo a informagoes

requisitadas pelos clientes.
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4.1.6 Preparacao dos funcionéarios da empresa com relacdo a determinadas
informagdes requisitadas

Tabela 6: Preparacdo dos funcionarios da empresa com relacdo a determinadas
informacdes requisitadas

Alternativa F %
Informacdes de pagamento 1 5,88%
Detalhes dos produtos 6 35,29%
Informacdes de pedido 10 58,82%
Total 17 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Figura 7: Preparacdo dos funcionarios da empresa com relacdo a determinadas
informacdes requisitadas
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Como pode ser observado no grafico acima, a maioria dos funcionarios,
ou seja, 58,82% demostram compreender as informacdes relacionadas aos pedidos

da empresa, 27,27% dos clientes tem bom entendimento das informagdes.
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4.1.7 Frequéncia com que empresa fornece o suporte técnico quando
solicitado

Tabela 7: Frequéncia com que empresa fornece o suporte técnico quando solicitado.

Alternativa F %
Sempre 6 54,55%
Na maioria das vezes 5 45,45%
Raramente 0 0,00%
Nunca 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Figura 8: Frequéncia com que empresa fornece o suporte técnico quando solicitado.
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Pela analise dos dados, nota-se que 54,55% dos clientes consideram que
sempre é fornecido suporte técnico quando solicitado pelos mesmos. Assim como
45,45% dos clientes acham que na maioria das vezes |lhes é fornecido o suporte.

Os resultados demonstram que a empresa possui um pdés-venda que
atende, em grande parte das ocasifes, atualmente a demanda de suporte

requisitada pelos clientes.



45

4.1.8 Classificacdo do atendimento da empresa

Tabela 8: Classificacdo do atendimento da empresa

Alternativa F %
Muito bom 1 9,09%
Bom 10 90,91%
Regular 0 0,00%
Ruim 0 0,00%
Muito ruim 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Figura 9: Classificacdo do atendimento da empresa
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Os dados analisados demonstram que a classificacéo feita pelos clientes
do atendimento da empresa, 90,91% dos clientes consideram-no bom. Outros 9,09%
dos clientes consideram o atendimento da empresa como muito bom.

O atendimento da empresa no geral, pelos dados apresentados, é
considerado bom. Os resultados demonstram um reflexo positivo para a satisfagao
dos clientes, onde estdo satisfeitos com o atendimento prestado pela empresa.
Abaixo esta uma contribui¢cao significativa:

“O atendimento direto com retorno rapido é valioso e de boa aceitagédo
para nés clientes.”

Pela contribuicdo de um cliente, pode-se notar que o proprio cliente

ressalta que o atendimento objetivo com retorno rapido € bem visto por eles. Assim
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como abre maior margem para possivelmente ser um diferencial para empresa,

tratando o atendimento como fator que gera satisfagéo para o cliente.

4.1.9 Cumprimento dos prazos estabelecidos com o cliente

Tabela 9: Cumprimento dos prazos estabelecidos com o cliente

Alternativa F %
Sempre 1 9,09%
Na maioria das vezes 10 90,91%
Raramente 0 0,00%
Nunca 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Figura 10: Cumprimento dos prazos estabelecidos com o cliente
100,00 -

90,91%

90,00 -
80,00 -
70,00 -
60,00 -
50,00 -
40,00 -
30,00 -

20,00 -

Percentual de clientes

9,09%
10,00 -
0,00% 0,00%

0,00 -
Sempre Na maioria das vezes Raramente Nunca

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Dos dados demonstrados, a grande parte dos clientes considera os
prazos acordados, em grande parte das vezes, cumprido. Para 90,91% dos clientes
0S prazos sao cumpridos na maioria das vezes e para 9,09% sédo cumpridos na
maioria das vezes. Os demais registros ndo aparecem ocorréncia.

Analisando o0s resultados, pode-se concluir que 0S prazos pré-
estabelecidos pelos clientes sdo cumpridos na maioria das vezes. Demonstra
competéncia da organizacdo no sentido de ser coerente com o0 acordado com o

cliente, cumprindo expectativas.
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4.1.10 Condicéo de chegada dos produtos e logistica

Tabela 10: Condicao de chegada dos produtos e logistica

Alternativa F %
Otima 0 0,00%
Boa 10 90,91%
Regular 1 9,09%
Ruim 0 0,00%
Péssima 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Figura 11: Condicao de chegada dos produtos e logistica
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

A pesquisa aponta que 90,91% dos clientes consideram a condi¢do de
chegada dos produtos e a logistica boa. Assim como 9,09% dos clientes classificam
a condicdo de chegada e também a logistica como regular. Os demais registros ndo
aparecem ocorréncia.

Com o resultado de grande parte estar classificada como boa, uma
condicdo de chegada dos produtos assim como a logistica, condiz com o
atendimento das necessidades dos clientes com relacdo ao tema.

A informacéo € de boa utilidade para empresa, informando que a logistica
e condicdo de chegada dos produtos esta em um bom nivel. Segue uma
contribuicdo para a pesquisa:

“Nao tive nenhum problema quanto a logistica.”
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A logistica representa parcialmente a imagem da empresa quando se
tratam da expedicdo, embalagem e chegada do produto. Nao ha tantos problemas

nessas areas remete a boa logistica e melhores chances de satisfazer o cliente.

4.1.11 Facilidade e flexibilidade da negociacao de prazos de pagamento

Tabela 11: Facilidade e flexibilidade da negociacdo de prazos de pagamento

Alternativa F %
Muito facil 0 0,00%
Facil 2 18,18%
Regular 9 81,82%
Dificil 0 0,00%
Muito dificil 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Figura 12: Facilidade e flexibilidade da negocia¢éo de prazos de pagamento
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Pelos dados apresentados pode-se notar que 81,82% dos clientes
classificam a facilidade e flexibilidade de negociar prazos de pagamento regular.
Também 18,18% dos clientes classificam negociar prazos de pagamento como facil.
Os demais registros ndo aparecem ocorréncia.

Prazos de pagamento influenciam diretamente no capital de giro
necessario para empresa manter suas atividades. Uma empresa mais inflexivel na
questdo de negociacao de prazos de pagamento, talvez por ndo estar condizente

com as condi¢des de pagamento de venda do cliente, possa significar desconforto.
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4.1.12 Facilidade e flexibilidade da negociacdo de prazos de entrega

Tabela 12: Facilidade e flexibilidade da negociacéo de prazos de entrega

Alternativa F %
Muito facil 0 0,00%
Facil 1 9,09%
Regular 10 90,91%
Dificil 0 0,00%
Muito dificil 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Figura 13: Facilidade e flexibilidade da negociagéo de prazos de entrega
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Das informacdes retiradas da pesquisa, consta que 90,91% dos clientes
acham a facilidade e flexibilidade de negociar com a empresa prazos de entrega
regular, assim como outros 9,09% acham facil. Os demais registros ndo aparecem
ocorréncia.

Pela apresentacdo dos dados, tem-se a classificacdo de regular na
negociagado de prazos tanto de entrega quanto de prazo que esta em 4.1.11. O que

quer dizer que a empresa estd no mesmo nivel de outros fornecedores dos clientes.
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4.1.13 Velocidade de resolucdo de problemas relacionados com produto ou
producao

Tabela 13: Velocidade de resolucdo de problemas relacionados com produto ou
producao

Alternativa F %
Rapidamente 1 9,09%
Em tempo regular 10 90,91%
Um pouco abaixo do esperado 0 0,00%
Lentamente 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Figura 14: Velocidade de resolucdo de problemas relacionados com produto ou
roducao
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Nos dados apresentados, a velocidade de resolucdo dos problemas
relacionados com producéo e produtos para 90,91% dos clientes se da em tempo
regular e para 9,09% dos clientes acontecem rapidamente. Os demais registros nao
aparecem ocorréncia.

Pelos dados dispostos, pode-se concluir que na maioria das vezes esta
dentro do esperado pelo cliente o tempo de resolucdo dos problemas relacionados
com produtos ou producdo. E importante para empresa garantir que no minimo este
nivel esperado seja mantido.

Vale ressaltar, com os dados apresentados, que a velocidade de

resolucéo de estratégia pode facilmente ser uma estratégia de mercado quando se
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esta em um nivel alto, onde os problemas sao resolvidos em grande parte das vezes

rapidamente.

4.1.14 Comparativo de qualidade de produtos com relagdo ao concorrente

Tabela 14: Comparativo de qualidade de produtos com relacdo ao concorrente

Alternativa F %
Muito superior 0 0,00%
Superior 0 0,00%
Igual 11 100,00%
Inferior 0 0,00%
Muito inferior 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Figura 15: Comparativo de qualidade de produtos com relacdo ao concorrente
100,00 - 100,00%

90,00 -
80,00 -
70,00 -
60,00 -
50,00 -
40,00 -

30,00 -

Percentual de clientes

20,00 -

10,00 -
0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
0,00 T T T T

Muito superior Superior lgual Inferior Muito inferior

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Como demonstrado nos dados, os clientes em sua totalidade classificam

a qualidade dos produtos da empresa igual a dos concorrentes.
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4.1.15 Comparativo de preco dos produtos com relagdo ao concorrente

Tabela 15: Comparativo de preco dos produtos com relagdo ao concorrente

Alternativa F %
Muito acima 0 0,00%
Acima 9 81,82%
Igual 2 18,18%
Abaixo 0 0,00%
Muito abaixo 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Figura 16: Comparativo de qualidade de produtos com rela¢cdo ao concorrente
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Observam-se nos dados dispostos que 81,82% dos clientes classificam o

preco dos produtos que a empresa oferece acima quando comparado com uma

empresa concorrente, ja 18,18% dos clientes acham que o prego esta igual. Os

demais registros ndo aparecem ocorréncia.



4.1.16 Motivo da compra com a empresa

Tabela 16: Motivo da compra com a empresa
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Alternativa

%

Preco

Qualidade dos servigcos
Qualidade dos produtos
Confiabilidade de prazo

Rapidez
Outro

Wk, OM~MWOMTM

0,00%
27,27%
36,36%

0,00%

9,09%
27,27%

Total

100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Figura 17: Motivo da compra com a empresa
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Diante dos dados analisados, pode-se notar que 36,36% dos clientes

consideram o motivo da compra a qualidade dos produtos, outros 27,27%

consideram a qualidade dos servi¢os. Ja 27,27% dos clientes consideraram “Outro’

H

e todos especificam como motivo de compra “parceria de longa data com a

empresa’. Também 9,09% dos clientes afirmaram que rapidez é o motivo de compra

com a empresa. Os demais registros ndo aparecem ocorréncia.
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4.1.17 Caracteristicas para melhoria na empresa

Tabela 17: Caracteristicas para melhoria na empresa

Alternativa F %
Preco 10 10 90,91%
Rapidez 0 0 0,00%
Cumprimento de prazos 0 0 0,00%
Qualidade 1 1 9,09%
Atendimento 0 0 0,00%
Outro 0 0 0,00%
Total 11 100,00%

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Figura 18: Caracteristica para melhoria ha empresa
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Considerando os dados analisados pode-se perceber que 90,91% dos
clientes julgam necessario um aperfeicoamento no preco, outros 9,09% optam por
um aperfeicoamento na qualidade.

Dos dados dispostos pode-se dizer que o preco é o fator de maior
importancia para melhoria na empresa. A reducdo do preco pode vir a ser uma

medida necessaria a ser tomada pelo diretor da empresa.



4.1.18 Avaliacao do grau de atributos da empresa

Tabela 18: Avaliacdo do grau de atributos da empresa

. L Pouco . Muito
Atributos Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito Total
Qualidade dos 0 1 10 0 11
produtos
Dlsponlb_llldade de 0 1 3 7 11
atendimento
Rapidez na 0 3 5 6 11
entrega
Atendimento 0 0 7 4 11
Preco em relacao 0 3 8 0 11
ao concorrente
Condicdes de 0 v 4 0 11
pagamento
Fonte: Dados do pesquisador (2014)
Tabela 19: Avaliacdo do grau de atributos da empresa
) L Pouco L Muito
Atributos (%) Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito Total
Qualidade dos 0,00 9,09 90,91 0,00 100,00
produtos
Disponibilidade de | ) ) 9.09 27.27 63,64 | 100,00
atendimento
Rapidez na 0,00 27,27 18,18 54,55 100,00
entrega
Atendimento 0,00 0,00 63,64 36,36 100,00
Precoemrelagdo | 4 27.27 72,73 0,00 100,00
ao concorrente
Condigbes de 0,00 63,64 36,36 0,00 100,00

pagamento

Fonte: Dados do pesquisador (2014)




Tabela 20: Avaliacdo do grau de atributos da empresa
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Alternativa Atributo Nivel
ATO1 Qualidade dos produtos 2,91
ATO02 Disponibilidade de atendimento 3,55
ATO3 Rapidez na entrega 3,27
ATO4 Atendimento 3,36
ATO5 Preco em relacdo ao concorrente 2,73
ATO6 Condi¢des de pagamento 2,36

Fonte: Dados do pesquisador (2014)
Figura 19: Desempenho médio dos atributos
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

De acordo com os dados dispostos, pode-se notar o desempenho médio

dos atributos avaliados. Sendo que o maior indice foi 3,55% com disponibilidade

atendimento. Em segundo lugar estd o atendimento com 3,36%. Logo ap0s vem o

atributo rapidez na entrega com 3,27%. Em sequéncia esta a qualidade dos

produtos com 2,91%. ApOs esta o preco em relacdo a concorréncia que estad com

2,73%. Por fim a condi¢cdo de pagamento classificada com 2,36%.



Figura 20: Qualidade dos produtos
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Nota-se nos dados que 90,91% dos clientes estdo satisfeitos com a

qualidade do produto. Contudo 9,09% estdo pouco satisfeitos com o atributo em

analise.

Figura 21: Disponibilidade de atendimento
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)
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De acordo com a pesquisa, 63,64% dos clientes estdo muito satisfeitos

com a disponibilidade de atendimento. Em seguida 27,27% dos clientes estéo

satisfeitos com o atributo atendimento e 9,09 estdo pouco satisfeitos.

Figura 22: Rapidez na entrega
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Conforme demonstram os dados, 54,55% dos clientes estdo muito

satisfeitos com a rapidez na entrega. Ja 27,27% dos clientes estdo pouco satisfeitos

e 18,18% estéo satisfeitos com referéncia a rapidez na entrega.



Figura 23: Atendimento
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Partindo dos dados da pesquisa, nota-se que 63,64% dos clientes

estdo satisfeitos com o atendimento da empresa, ja outros 36,36% estdo muito

satisfeitos com este atributo.

Figura 24: Preco em relagdo ao concorrente
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Pode-se notar conforme os dados que 72,73% dos clientes estédo
satisfeitos com o preco praticado pela empresa com relagdo a concorréncia hoje, ja

27,27% estao pouco satisfeitos com o atributo da pesquisa.

Figura 25: Condi¢cGes de pagamento
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Fonte: Dados do pesquisador (2014)

Nota-se pela pesquisa realizada que 63,64% dos clientes estdo pouco
satisfeitos com as condicfes de pagamento acordadas com a empresa. Ja 36,36%

estéo satisfeitos com as condi¢cdes de pagamento.

4.2 ANALISE DE DADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

Para ter maior subsidio na formulacdo de argumentos para analise assim
Como propostas, necessitava da visdo interna da empresa, passada pelo diretor feita
por meio de uma entrevista com o mesmo. A entrevista foi espontanea e obteve

respostas de claro entendimento.

4.2.1 Quais os pontos fortes da empresa.

Resposta: Pontualidade nas entregas e qualidade dos produtos.
Andlise: Nota-se que pontualidade e a qualidade nos produtos sdo qualidades
percebidas pelo gestor da empresa. Ambas séo caracteristicas que fazem diferenca



61

na hora da escolha da compra. Uma boa pontualidade nas entregas pode traduzir
confianca para o cliente. J& um maior nivel de qualidade quando comparado com o

mercado competidor faz-se diferenciacdo e aumenta a competitividade da empresa.

4.2.2 Quais os pontos fracos da empresa.

Resposta: Funcionarios ndo possuem uma qualificacdo adequada.

Andlise: Pode-se perceber que o diretor percebe na empresa a falta de qualificacédo
dos colaboradores. A qualificagdo dos colaboradores normalmente reflete
diretamente, entre outros fatores, no custo, logistica e qualidade do produto final. O
gestor nota que necessita maior formacdo dos colaboradores, para melhor
exercerem suas funcgbes, conforme as necessidades internas e externas da

empresa.

4.2.3 Quais as ameacas da empresa no mercado.

Resposta: Falta de tecnologia para ser mais competitivo. Maquinas com maior
produtividade, automacao todos voltados para reducdo de custo na producéo.

Andlise: O gestor nota a necessidade de ter maquinas melhores, que ampliem a
capacidade produtiva para que haja reducdo de custo. O custo influencia na deciséo
de compra do consumidor, principalmente quando se trata de cargas de numero
elevado. Quando em um mercado que a qualidade dos produtos sdo similares o

preco € um fator bem notado.

4.2.4 Quais as oportunidades para empresa no mercado.

Resposta: Importacdo da tecnologia de paises mais desenvolvidos nesta area
como Alemanha, Italia, Franca entre outros.

Analise: O gestor prevé oportunidades que possam agregar na gama de
tecnologia do mercado externo. O fator tecnologia quando diz respeito a
maquinario e automacdo, se encontram boas oportunidades para fazer

melhorias no setor produtivo da empresa.
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4.2.5 Quais as metas de longo prazo da empresa.

Resposta: Implantacdo de automacdo e maquinario para melhorar o
desempenho e consequentemente competitividade. Também a instalacdo de
rob6s para exercer o servico manual, ou seja, a eliminacdo da mao de obra.
Ocorrera na faixa de 3 a 5 anos, envolvendo a empresa por completo.

Analise: Nota-se que o diretor tem as diretrizes de acordo com o que pensa
sobre oportunidades no mercado como visto no item 4.2.4 e reconhecendo as
ameacas no mercado como no item 4.2.3, se alinham com as metas da
empresa. As metas ajudam a dar visdo do futuro e objetivo para ser tracado
pela empresa, assim como uma estimativa de tempo € necessaria para
obtencdo de resultados de acordo com o tempo disponivel ou necessario.
Conforme as metas da empresa forem se concretizando e a empresa se
automatizando e com maquinario mais avancado, possivelmente havera um

aumento na qualidade do produto.

4.2.6 Qual a estratégia para se alcancar essas metas.

Resposta: Aquisicdo de novos de equipamentos com tecnologia superior a atual
do nivel do mercado nacional. Contratacdo de méao-de-obra mais qualificada
para poder gerir as mudancas.

Analise: Percebe-se que o diretor da empresa tem a pretensdo de alcancar
metas que sdo a melhor competitividade através da automacdo com
equipamentos superior aos de nivel do mercado nacional, como visto no item
4.2.5, aliado as estratégias para atingir as metas. As estratégias propostas pelo
gestor incluem possuir melhor especializacdo da méo-de-obra, como visto como
pontos fracos da empresa no ponto 4.2.2 e aquisicdo de equipamentos
melhores que os do mercado nacional, como se pode perceber como

oportunidade no item 4.2.4 na visao do diretor.

4.2.7 Qual a causa de maior efeito das reclamacgdes neste ano.

Resposta: A logistica foi o0 maior motivo de reclamacdes. A distancia € longa e
as estradas estdo em mau estado de conservacgdo. A mercadoria € devidamente

carregada, porém na hora da entrega alguns produtos aparecem danificados,
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assim como suas embalagens. Possivelmente a embalagem deveria ser mais
reforcada para esse tipo de transporte rodoviario.

Analise: O gestor reconhece que a logistica é a area da maior intensidade das
reclamacdes de clientes. Explica também que devido a ma conservacao das
estradas que séo trajeto para o cliente, a embalagem que envolve o produto néo
consegue proteger totalmente. A embalagem ndo possui apenas funcgao
estética, mas tem a funcdo também de proteger o produto de danos que o
ambiente pode ocasionar. Para a escolha da embalagem adequada para o
produto, devem-se analisar quais condicbes esses produtos estdo sendo
submetidos. Quando o frete é por conta do emitente da nota fiscal, incluem-se
nas condicdes as adversidades encontradas no transporte e de descarga
também. Entretanto no item 4.1.10 do trabalho, consta que 90,91% dos clientes
consideram a logistica e chegada dos produtos boa e os outros 9,09% acham
regular. Logo considerando que o gestor declara a maior fonte de reclamacgoes
como de logistica e o cliente estd considerando-a como boa. Possivelmente
pelo bom histérico da empresa esses problemas de logistica ainda néo
desconstruiram o0 nome da empresa ou sdo problemas enfrentados

frequentemente pelos clientes e seus fornecedores.

4.2.8 Quao prejudiciais podem ser as reclamacdes que ocorreram neste ano.

Resposta: A diminuigcdo dos pedidos dos clientes, influenciando diretamente no
faturamento da empresa.

Analise: Entende-se pela resposta do gestor que ao haver reclamacdes de
clientes abre-se a possibilidade de ter como resultado a diminuicdo de pedidos
dos clientes, que impactam diretamente no faturamento da empresa.
Reclamacdes frequentes representam o desacordo entre o que é requisitado
pelo cliente e o que lhe é entregue. Pode gerar insatisfacdo e como
consequéncia, pode haver perda de mercado para a concorréncia. A perda de
mercado analisada isoladamente diminui o faturamento. Essa perda parcial de
mercado ndo sO afeta momentaneamente, mas abre espagco para um
concorrente mostrar melhor a qualidade de seus produtos e servicos, talvez nao
existindo o problema das reclamacfes. Possa no pior dos quadros existir a

perda do cliente. Como se pode observar no item 4.1.13 a velocidade de
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resolucdo dos problemas se da em tempo regular na maioria dos casos. Sendo
regular, ndo se pode diminuir desse nivel, pois o tempo regular para resolucéo é
o tempo médio j4 esperado. Se o tempo estiver abaixo do tempo regular, estara
abaixo da expectativa do cliente, trazendo insatisfacdo, além da insatisfacao ja

decorrida da reclamacéo em si.

4.2.9 Que medidas de curto prazo serdao tomadas para resolugcdo das
reclamacdes.

Resposta: Estamos orientando as transportadoras a serem mais cautelosos com
a carga que estdo transportando, que esta é destinada para produtos
alimenticios. Vai se investigar a possibilidade de mudanca da disposicdo da
carga no caminhdo, assim como o uso de filme stretch para paletizar os
produtos.

Analise: Se pode notar que os interesses do gestor da empresa estdo voltados
para resolugdo do que o gestor considera a maior causa como observado no
item 4.2.7, onde o gestor declara a logistica o maior problema. O transporte faz
parte da logistica, assim como a embalagem do produto também esta envolvida.
Contudo, pode-se perceber que o gestor ja tem projetos ja planejados para
solucdo das reclamacdes devido a algumas avarias na carga conforme consta
no item 4.2.7. Tendo rumo do necessario a ser executado para que se chegue a
um resultado desejado. Necessita a verificacdo e controle das modificacdes,
apos feitas para que nédo volte a ocorrer o problema, trazendo mais insatisfacéo
para o cliente. Essa insatisfacdo percebida tem como consequéncia, segundo o
gestor a perda de faturamento, como consta no item 4.2.8. Portanto as medidas
a serem tomadas propostas pelo gestor da empresa ressaltam uma embalagem
mais resistente e modo de carregamento para diferenciado. As medidas visam a
melhoria do servico ja fornecido pela empresa que como pode ser observado no
item 4.1.16 o motivo de compra de 27,27% dos clientes é a qualidade de servico

da empresa e € uma area a ser desenvolvida.
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4.3 ANALISE GERAL

De acordo com a pesquisa que foi aplicada aos clientes assim como a
entrevista com o diretor da empresa, é possivel identificar os fatores do ambiente
externo & empresa e também a visdo interna do gestor.

Na visdo dos clientes, a qualidade € um fator que se destaca como igual a
de outros produtos que estdo sendo ofertados no mercado. Porém o preco se
destaca por estar acima dos demais no mercado. Esse fator demonstra que a
qualidade ndo é o fator decisorio na hora da compra para grande maioria dos
clientes da empresa.

Entretanto, observa-se pelos dados apresentados que o maior indice do
motivo de compra com a empresa refere-se a qualidade dos produtos. Porém a
totalidade dos clientes considerou a qualidade dos produtos igual a dos
concorrentes, tornando incoerente o motivo da compra ou a classificacdo de
qualidade como igual. Torna-se um fator que necessita atencdo a partir do momento
em que o cliente desconhece o motivo da compra com a empresa, pois 0 mesmo
tem a possibilidade de n&o existir, sendo apenas questao de tempo para o cliente
perceber. Considerando que grande parte dos clientes afirma que o preco esta
acima da concorréncia, o desconhecimento do motivo de compra necessita ainda
mais de cautela, pois o preco mais elevado sem justificativa para o cliente pode
significar a perda do mesmo.

Pela demonstracdo dos dados, a qualidade esta classificada com a média
no nivel de satisfacdo de 2,91% o que significa que ndo conseguiu alcancar a média
de satisfeito que é de 3%. Sendo assim, a qualidade ainda ndo esta satisfazendo a
totalidade dos clientes. Porém nota-se que os dois atributos melhor classificados tem
relacdo com atendimento em geral, o que significa uma boa relacdo com o cliente,
um bom marketing de relacionamento. A disponibilidade de atendimento e o
atendimento em si sdo pontos importantes quando se analisa o bom relacionamento
com o cliente. O investimento em atendimento e principalmente no atendimento pos-
venda condiz com um relacionamento mais proximo com o cliente. Em sequéncia
estd a rapidez na entrega que € um fator consideravel na hora de escolher o
fornecedor tendo em vista que possibilita o cliente de manter um menor estoque de

compras para sua producao, assim reduzindo custos.
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Porém pelos dados apresentados na pesquisa quantitativa quando refere-
se ao questionamento do nivel de satisfacdo do atributo rapidez 54,55% dos clientes
estdo muito satisfeitos, 18,18% estdo satisfeitos e os outros 27,27% estdo pouco
satisfeitos. Pode-se notar que uma das possiveis interpretacbes da diferenca de
respostas pode-se dar ao fato de o conceito de rapidez para os diferentes clientes
seja distinto. Onde pode-se fazer outra observacdo com relacdo ao item 4.1.3 onde
63,64% dos clientes contatam a empresa mensalmente, 27,27% dos clientes
contatam semanalmente e 9,09% contatam diariamente. Contudo as porcentagens
sao similares, o que leva a possibilidade de a empresa assimilar a maior parte dos
pedidos feitos semanalmente e a totalidade de pedidos ou ajustes e mudancas
feitos nos pedidos mensalmente, porém os que contatam diariamente para novos
pedidos ou ajuste de antigos forcam a empresa a assimilar com menos facilidade.
Sendo assim, abre uma chance de melhoria dessa assimilagdo na organizagao
interna da empresa.

Todas as respostas quantitativas, quando compiladas, demonstram um
resultado positivo onde nenhum dos atributos questionados apresentou insatisfacao
na pesquisa. Isso representa estabilidade que a empresa oferece para seus clientes
em diferentes aspectos dos atributos.

Considerando os dados obtidos através da entrevista com o gestor da
empresa, percebe-se que ele classifica como pontos fortes da empresa a
pontualidade nas entregas e qualidade do produto. A pesquisa com relacdo a
pontualidade das entregas, nenhum cliente achou que deveria ser melhorado esse
ponto na empresa. JA uma pequena parcela dos clientes achou que deveria ser
melhorada a qualidade do produto. Assim como os clientes classificaram a qualidade
como igual a dos concorrentes. Portanto alinhando o pensamento do gestor com o
mercado no quesito de cumprimento de prazos, porém ndo se faz uma forca da
empresa no quesito de qualidade do produto.

Entretanto nota-se que o gestor tem o planejamento da empresa para
ampliar a formagédo dos colaboradores assim como importar tecnologia de paises
mais desenvolvidos nesta area. Esses implementos na empresa podem significar o
aumento da qualidade do produto. Quando respondido como ponto forte da empresa
como qualidade, possivelmente é o vinha sendo explorado e acabou se defasando,

mas é desejo do gestor que continue sendo. Portanto alinha-se as metas da
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empresa de exportar tecnologia, aumentar a formacdo dos colaboradores e a
automacao.

Outro ponto importante da pesquisa sao os atributos que se destacaram
de disponibilidade de atendimento e rapidez na entrega onde tiveram 0s maiores
indices de respostas dos clientes com muito satisfeito. A disponibilidade de
atendimento abre margem para um contato maior com o cliente, para criar mais
vinculos e possibilidade de fidelizar mais o cliente. A rapidez na entrega por sua vez
condiz com a capacidade de produzir e enviar a mercadoria para o cliente, a qual ja
mantém um bom nivel de aceitacdo devido a ser motivo de compra de parte dos
clientes. Porém a rapidez na entrega pode ser melhor explorada ao ponto de o
gestor considerar um ponto forte da empresa e investir na area, deixando os clientes
cientes dos esforcos feitos pela empresa para que aconteca essa rapidez da entrega

do produto.

4.3.1 Sintese de atributos

Para a andlise de dados foi feita a compilacdo dos dados da pesquisa
guantitativa feita com os clientes da empresa, para a andlise do mercado juntamente
com a pesquisa qualitativa feita com o gestor para obter dados da viséo interna da
empresa. A sintese dos atributos representa um resumo dos dados obtidos nas
pesquisas com relacdo aos atributos qualidade dos produtos, atendimento e sua
disponibilidade, rapidez na entrega e preco em relagéo a concorréncia.



Tabela 21: Sintese de atributos

Atributo Andlise
A qualidade dos produtos da empresa esta em um nivel onde a
maioria dos clientes estéo satisfeitos com a atual. Porém néo
. representa o diferencial da empresa, sendo igual a dos
Qualidade dos i .
rodutos concorrentes, apesar de o gestor considerar esse atributo um
b ponto forte da empresa. Entretanto esta nas metas da empresa
0 crescimento tecnoldgico maquinario e automatizado superior
ao mercado nacional.
, Grande parte dos clientes est4 muito satisfeita com o
Atendimento e : .
sua atendimento da empresa, podendo ser explorado para a maior
. o fidelizagcdo dos clientes e deixando claro que é uma forca da
disponibilidade

empresa

E um atributo que foi dado como satisfatorio nas pesquisas
Rapidez na pelos cIien~tes. E relevante destacar as reclama96e§ dos clientes
entrega com relacdo a entrega dos produtos, onde a sglggao da mesma
pode envolver um aumento do tempo necessario para entrega

do produto.

Consta nos dados da pesquisa que o0 preco se encontra acima

Preco em do praticado pela concorréncia. Porém se justifica pela
relacédo ao fidelizacéo do cliente que se encontra na parceria com a
concorrente

empresa descrita pelo cliente, qualidade dos servicos e rapidez
na entrega.

. Os prazos de entrega estdo grande parte em nivel regular pelos
Negociagcoes : . . o
de prazos de dados obtidos das pesquisas com os clientes. O que significa
epntre a gue ndo apresenta dificuldade para empresa negociar 0s prazos
g de entrega necessarios para sua linha de producéo.

Negociacoes
de prazos de
pagamento

Na maior parte dos casos o prazo de pagamento foi negociado
regularmente. Pode-se dizer que os clientes conseguem inserir
0s prazos de pagamento negociado dentro de sua realidade.

Fonte: Dados do pesquisador (2014)

4.4 PROPOSTAS

O presente estudo, com os dados obtidos, p6de demonstrar resultados

gue auxiliaram para se construir propostas de melhoria para a empresa em estudo.
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O objetivo da proposta € aliar a visdo do cliente com as intencdes e visao
interna da empresa, melhorando o que a empresa oferece atualmente, ressaltando a
reducado de reclamacdes do cliente. As melhorias se dao nas areas de qualidade do
produto e logistica, porém envolve todas as areas da empresa. Sao trés melhorias
propostas: a implantagdo da ISO 9001, o programa NAGI e uma politica de
transportes.

4.4.1 Sistema de Gestédo da Qualidade (Certificado 1SO 9001)

Analisando os dados da pesquisa que demonstra a totalidade clientes
considerando a qualidade dos produtos fornecidos pela empresa igual ao da
concorréncia. E um ponto onde o mercado se estabiliza no quesito de qualidade,
que todos estdo em um mesmo hivel e uma qualidade e credibilidade superior
representaria um diferencial maior para a empresa. Nao apenas pensando no
diferencial de qualidade, também para a resolucédo dos problemas de logistica, assim
como para ganhar maior credibilidade dos clientes e possivelmente tornar o
ambiente interno da empresa mais organizado existe a norma ISO 9001.

A 1SO 9001 é um conjunto de normas técnicas para organizar um modelo
de gerir a qualidade na empresa. Assim como esse conjunto de normas permite um
auxilio na melhoria de processos internos assim como se alia com as intencfes da
empresa de maior capacitacdo da mao-de-obra, onde a mesma teria que ter maior
conhecimento dos processos e capacidade para gerir melhorias.

Para implantar a ISO 9001 é necessario um quadro de funcionarios que
possam trabalhar com a norma, assim como um colaborador destinado a
organizacao da norma e controle da mesma.

O comprometimento da implantacdo é com a organizacao inteira, envolve
todos os colaboradores, normalmente mudando alguma parte da rotina dos
funcionarios.

Com maior organizagdo interna na empresa e a padronizacdo de
processos, todos adequados as normas da ferramenta 1ISO 9001, o motivo de
reclamacao dos clientes seria direcionada logo para a adequagéo das necessidades
do cliente e analisadas as possibilidades de forma metédica. A repercussao
esperada na empresa € a maior organizacdo das areas, reducdo de reclamacoes

dos clientes e consequentemente uma maior confianga dos clientes na empresa.
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Ha de se notar também pela andlise geral que consta no item 4.3 a
possibilidade de n&o haver satisfacdo plena dos clientes com relacdo a rapidez na
entrega dos pedidos pode dar-se pela pouca organizacdo de determinados
processos na empresa, 0s quais seriam aprimorados com o sistema de gestdo da

qualidade proposto.

Tabela 22: Proposta ISO 9001
Qualidade dos
Produtos

Proposta

Implantacdo de um sistema de gestédo de qualidade

O que (What) como o 1SO 9001.

O sistema de qualidade possui normas técnicas e
confere a empresa uma maior credibilidade com o
Porque (Why) mercado, assim como maior organizacao. Previnindo
melhor o acontecimento de problemas no produto
assim como padroniza a resolucdo dos mesmos.

Onde (Where) A implantacdo ocorre na planta inteira da empresa.

Ao longo de dois anos, tempo para preparar a

uando (When ..
Q (When) estrutura fisica e de recursos humanos.

A mudanca acontecera em toda a empresa,
envolvendo todos os colaboradores. Quem

Quem (Who) X ) .
respondera pelo projeto sera o gestor da empresa
juntamente com o gerente de producéo e o financeiro.
Como (How) Servicos feitos por terceirizadas para dar auxilio a

mudanca.

Entre as modificacdes estruturais, de pessoal e a
Quanto (How much) contratacdo da empresa especializada nao podera
passar de 3% do faturamento anual da empresa.

Fonte: Dados do pesquisador (2014)
4.4.2 Projeto NAGI

Sobre automatizacdo da empresa para elevar a qualidade dos produtos
assim como a capacitacdo dos funcionarios, pode ser tratado como uma inovacao.
Essa inovacdo terd que vir primeiramente de dentro da empresa. Para auxiliar a
empresa a cumprir suas metas inovando com automacdo em nivel nacional, é

necessaria uma equipe preparada para gerenciar as mudancas.
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A necessidade de uma equipe capacitada juntamente com a inovagao no
processo agregara tanto a qualidade do produto quanto na capacitagdo técnica para
a inovacao.

O projeto NAGI (Nucleo de Apoio a Gestédo da Inovacao) é um servico de
inteligéncia gerencial para as empresas onde, aqui em Santa Catarina, o IEL faz
visitas para auxiliar a implantagdo ou aprimoramento da gestdo da inovagao na
empresa. A empresa sera diagnosticada conforme a atual gestdo da inovagdo. No
projeto esta a elaboracdo conjunta da equipe do IEL com a empresa de planos de
acdo para o desenvolvimento da capacitacdo de inovacdo da empresa. Apds o
desenvolvimento do plano, a equipe envolvida da empresa em conjunto com a
instituicdo do IEL acompanha o desenvolvimento do plano e caso necessario, a
instituicdo presta auxilio. O projeto NAGI também conta com a troca de experiéncia
das empresas que participaram e também visitas as quais tiveram sucesso na area
de inovagao.

Para as metas da empresa de capacitacdo de funcionario e
aprimoramento da qualidade dos produtos, serd uma inovacdo interna para
empresa. Essa inovacao aliada as metas pode ser trabalhada pelo projeto NAGI,

podendo trabalhar as metas em uma viséo de processos diferente.

Tabela 23: Proposta NAGI
Qualidade dos
Produtos

Proposta

O que (What) Participacéo no Projeto NAGI.

A capacitacao ganha pelos funcionérios e o
desenvolvimento de inovagdes em processos ou
produtos dentro da empresa abre a possibilidade de
agregar qualidade ao produto final.

Porque (Why)

No setor de Pesquisa e Desenvolvimento que sera

Onde (Where) criado com o programa.

Quando (When) Ao longo dos quatro meses primeiros meses de 2015.

O responsavel pelo projeto sera o Gerente de

Quem (Who) Producéo, com auxilio do gestor da empresa.

Como (How) Servicos de inteligéncia gerencial para auxiliar as
mudancas.

Quanto (How much) O projeto custa de 5 a 10 mil reais.

Fonte: Dados do pesquisador (2014)
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4.4.3 Politica de Transportes

Para que haja padronizacdo no transporte da carga, como 0 gestor
afirmou estar ja orientando as transportadoras a serem mais cautelosas com a carga
que carregam, também h& a possibilidade de criar uma politica de transportes. Essa
politica contaria com beneficios para as transportadoras que estdo a um longo prazo
sem nenhuma ocorréncia e suspensao de transporte juntamente com a cobranca do
valor da devolucao dos produtos feita pelos clientes.

As transportadoras de Treze Tilhas, as Unicas que existe dano na carga
ao transportar, serdo cobradas a cada carga carregada por meio de um termo
assinado, pelo motorista, representando a transportadora. Neste termo afirma que o
motorista acompanhou o carregamento e nao consta avaria na mercadoria
carregada e qualquer avaria na entrega da mercadoria sera repassado para a
transportadora que efetuou a mesma.

E um método para que internamente a empresa se organize com relacio
as transportadoras, definindo por critérios historicos quais transportadores estao
aptas para transportar devidamente a carga. Para ser executado, necessita
inicialmente serem informados os procedimentos que serdo tomados para as
transportadoras com relacdo a danos na carga. Apds, ser cumprida rigorosamente a

politica definida, a fim de evitar insatisfacdo de clientes.



Tabela 24: Proposta Politica de Transportes

Qualidade dos
Produtos

Proposta

O que (What)

Implantar uma politica de transportes na empresa.

Porque (Why)

As cargas estdo chegando em seus destinos com
avarias, causando reclamacdes de clientes. A politica
tem objetivo de ampliar a cautela que a
transportadora tem pela carga.

Onde (Where)

Acontecerd entre as transportadoras de Treze Tilhas
e a empresa. Termo assinado antes da expedicédo da
carga.

Quando (When)

Acontecerd sempre que sair uma carga de uma
transportadora de Treze Tilhas.

Quem (Who)

O setor da expedicdo com o auxilio do gerente de
producdo vao ser os responsaveis pela coleta da
assinatura e conferéncia do carregamento devido da
carga.

Como (How)

Seré feito o termo padronizado e entregue para que o

representante da transportadora assine, dizendo que

a carga foi carregada devidamente e qualquer avaria
sera por conta do transporte.

Quanto (How much)

Os gastos de pessoal, tinta e papel serdo baixos.

Fonte: Dados do pesquisador (2014)
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5 CONCLUSAO

Diante do estudo apresentado pode-se concluir que no setor de plastico
existe a necessidade de estratégias para tornar a empresa mais competitiva no
mercado. A empresa se destaca no ramo alimenticio, onde a confiabilidade no
fornecedor e a qualidade do produto fornecido se destacam. Neste mercado, 0
ganho de credibilidade em um sistema de gestao da qualidade conceituado traria um
diferencial para a empresa.

Para o embasamento tedrico do trabalho foram utilizadas bibliografias
para obter melhor fundamento nas areas de marketing e seu composto e sua
derivacdo, o marketing de relacionamento. Também existiu a pesquisa relacionada
com satisfacdo e valor para o cliente, manutencdo dos mesmos assim como a
concorréncia.

Nota-se no presente estudo que o diferencial da empresa é algo
necessario para sobrevivéncia e manutencdo da empresa no mercado e seus
clientes. O marketing de relacionamento com os clientes € um ponto a ser notado
sendo que a empresa em estudo possui clientes satisfeitos com os produtos e a
qualidade dos servigos na grande parte dos casos.

Sabe-se que em um mercado onde a concorréncia e competitividade se
elevam, existe a necessidade da fidelizacdo e manutencao de clientes. Quando se
obtém a satisfacdo do cliente ajuda para um relacionamento prospero e mais
préximo. Pode-se dizer que a empresa possui clientes satisfeitos em areas como
qualidade dos produtos, qualidade dos servigos, logistica, cumprimento de prazos,
rapidez, atendimento e disponibilidade de atendimento. Porém

Os objetivos propostos do estudo condiziam com a descoberta dos
atributos que os clientes valorizam que foi alcancado com a pesquisa quantitativa. O
cliente valoriza atributos que decidem a compra optando pela qualidade dos
produtos principalmente, apos pelo motivo da qualidade dos servigcos juntamente
com o motivo da parceria de longa data com a empresa, que é a confianca e
fidelidade dos clientes na empresa.

A avaliacdo do cliente sobre os atuais atributos da empresa consta
também na pesquisa quantitativa, onde o preco foi considerado acima do mercado e

um atributo para ser melhorado. A qualidade por sua vez foi considerada boa, porém
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esta no nivel do mercado. Os atributos de atendimento, disponibilidade de
atendimento e rapidez foram 0os mais bem avaliados na visédo dos clientes.

A necessidade de mudanca da empresa pode ser visto em parte na
pesquisa qualitativa, com a visdo do gestor de mudanca que se trata da busca de
mais tecnologia no mercado exterior, assim como mao-de-obra mais especializada.
O gestor cita qualidade dos produtos como um ponto da empresa, porém na Vvisao
do mercado a qualidade que a empresa oferece em seus produtos € igual a da
concorréncia. A partir dos dados, pode-se dizer que a empresa necessita evoluir no
quesito de qualidade, para ser um ponto forte visto pelo mercado também, tornando-
se um diferencial.

A sugestdo de mudanca desenvolvida no estudo que parte da
necessidade da empresa de mudar e também para auxiliar na resolucdo das
reclamacdes dos clientes atuais e prevenir as possiveis subsequentes. Quando se
fala em sistema de qualidade feito com normas técnicas requeridas, que €
implantacdo do sistema ISO 9001, consegue elevar a qualidade e organizacéo
interna da empresa. A vantagem de organizacdo da empresa juntamente com o
ganho de credibilidade pelos clientes.

As reclamacdes dos clientes por sua vez tém por consequéncia a
necessidade implantacdo de mudancas na empresa para entrar em acordo com o

cliente e solucionar os problemas.
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APENDICE A- QUESTIONARIO DA PESSOA JURIDICA

o <

UNESC - UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA DO CURSO DE
ADMINISTRACAO DE EMPRESAS - UNESC

NOTA DE ABERTURA: Prezado entrevistado, este questionario faz parte do
Trabalho de Conclusédo de Curso de Administracdo de Empresas da UNESC
(Universidade do Extremo Sul Catarinense), do académico Rodolfo Savi
Cechinel que tem por objetivo a coleta de dados para elaborar a monografia
voltada para avaliar o grau de satisfacdo dos clientes da empresa CCS

Embalagens da cidade de Igara/SC.

1. Regido de Origem

( ) Sul () Norte
( ) Sudeste () Nordeste
() Centro-Oeste

2. Frequéncia que contatam a empresa?

( ) Diariamente ( ) Duas a trés vezes por semana

( ) Semanalmente ( ) Mensalmente

3. Qual o método usado para contato com a empresa?

( ) Pessoalmente ( ) E-malil

() Telefone ( ) Redes Sociais

4. Quéao facil é entrar em contato com a empresa.

() Muito Fécil () Facil
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( ) Regular ( ) Dificil
() Muito dificil

Comente sua resposta:

5. Informacdes fornecidas pelos empregados da CCS Embalagens séo certas e
de bom entendimento?

() Sempre ( ) Raramente
() Na maioria das vezes () Nunca

Comente sua resposta:

6. Quais dos seguintes itens abaixo, quando questionados, os funcionarios da
CCS Embalagens estao preparados para fornecerem tais informacdes?

( ) Detalhes dos produtos ( ) Informacgbes do pedido

() Informagdes de pagamento

Comente sua resposta:

7. Com que regularidade empresa fornece o suporte técnico quando
solicitado?

( ) Sempre ( ) Raramente

() Na maioria das vezes () Nunca

Comente sua resposta:
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8. Como vocé classifica o atendimento da CCS Embalagens?

() Muito bom ( ) Bom
( ) Regular ( ) Ruim

() Muito ruim

Comente sua resposta:

9. Quanto ao cumprimento dos prazos estabelecidos entre as partes:

( ) Sempre ( ) Raramente

() Na maioria das vezes () Nunca

Comente sua resposta:

10. Condicdes de chegada dos produtos e logistica?

( ) Otima ( )Boa
( ) Regular () Ruim
( ) Péssima

Comente sua resposta:

11. Quanto a facilidade e flexibilidade de negociacao de prazos de pagamento:
() Muito facil () Féacll

( ) Regular ( ) Dificil
() Muito dificil
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Comente sua resposta:

12. Quanto a facilidade e flexibilidade de negociacao de prazos de entrega:

() Muito facil () Facil
( ) Regular ( ) Dificil
() Muito dificil

Comente sua resposta:

13. Quando dé&-se certo problema no produto ou na producdo, esses mesmos
sédo resolvidos em questao de velocidade:

( ) Rapidamente () Um pouco abaixo do esperado
() Em tempo regular ( ) Lentamente

Comente sua resposta:

14. Na gama de qualidade do produto, onde pode-se situa os produtos da
CCS Embalagens frente aos seus concorrentes?

() Muito Superior () Superior
( ) Igual ( ) Inferior

() Muito Inferior

Comente sua resposta:
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15. Na gama de preco do produto, onde pode-se situa os produtos da CCS
Embalagens frente aos seus concorrentes?

() Muito Acima ( ) Acima
( ) Ilgual () Abaixo
() Muito Abaixo

Comente sua resposta:

16. A compra com a empresa CCS Embalagens é feita por qual motivo?

( ) Preco
( ) Qualidade dos servigos (pds-venda, entrega, etc)
() Qualidade do produto

( ) Confiabilidade de prazos

( ) Rapidez

( ) Outro.

Comente sua resposta:

17. Quais caracteristicas da CCS Embalagens poderiam ser aperfeicoadas,
comparada com o mercado do setor, para que se torne mais competitiva?
Atributos

( ) Preco ( ) Rapidez
() Cumprimento de prazos () Qualidade

() Atendimento

Comente sua resposta:
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18. Avalie o seu grau de satisfagdo sobre os seguintes atributos da empresa
em questao:

Iltem Atributos

Satisfeito
TVIUTtU
Satisfeito
Sua
Avaliacao

ATO1 | Qualidade dos produtos
ATO02 | Disponibilidade de atendimento

ATO03 | Rapidez na entrega
ATO4 | Atendimento

ATO06 | Preco em relacdo ao concorrente

=P P PP Plinsatisfeito
ol | | | | no[Pouco
W W W W w Wgatisfeito

I I

ATO7 | Condi¢cOes de pagamento
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APENDICE B: ENTREVISTA COM O DIRETOR DA EMPRESA
unesc A

UNESC - UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA DO CURSO DE
ADMINISTRACAO DE EMPRESAS - UNESC

NOTA DE ABERTURA: Prezado entrevistado, este questionario faz parte do
Trabalho de Conclusédo de Curso de Administracdo de Empresas da UNESC
(Universidade do Extremo Sul Catarinense), do académico Rodolfo Savi
Cechinel que tem por objetivo a coleta de dados para elaborar a monografia
voltada para avaliar o grau de satisfacdo dos clientes da empresa CCS

Embalagens da cidade de Igara/SC.

19. Na sua concepcéo, quais os pontos fortes da empresa?

20. Na sua concepcéo, quais os pontos fracos da empresa?

21. Quais as ameacas para a empresa considerando o mercado?
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22. Quais as oportunidades para a empresa presentes no mercado?
23. Quais as metas de longo prazo da empresa?

24. Qual a estratégia da empresa para se alcancar essas metas?

25. Das reclamacdes frequentes que a empresa enfrentou ao longo

do ano, em sua opinidao, qual a causa de maior efeito?
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26. Quéao prejudiciais podem ser tais reclamacdes que ocorreram
durante o ano?
27. Que tipo de medidas em curto prazo serdo tomadas para

resolucéo das reclamacdes?
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