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RESUMO

A satisfagdo dos clientes € uma das mais importantes informagdes que a empresa
precisa saber para que possa se manter no mercado. Esse estudo se propds a medir
o nivel de satisfagdo dos principais clientes da empresa Cysy Mineragdo Ltda, visto
que essa informacao ainda nao estava disponivel para a organizagcdo. O estudo se
iniciou com uma pesquisa bibliografica baseada em diversos autores levantando os
principais conceitos sobre: marketing, mix de marketing, satisfagdo dos clientes,
atendimento, comportamento do consumidor e marketing de relacionamento. Apos
isso foi utilizado como instrumento de pesquisa quantitativa um questionario
contendo 10 perguntas sobre a qualidade do produto, atendimento, politicas de
preco, praca, promocao e repassado para os 50 principais clientes da empresa
responderem. Os resultados foram bastante satisfatorios, principalmente no que diz
respeito ao atendimento da empresa.

Palavras-chave: Marketing, Satisfagdao, Atendimento.
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1 INTRODUGAO

As empresas que mais se destacam no mercado nos dias atuais sao as
que possuem exatamente definidos quais sdo seus objetivos e quais metas
pretendem alcancar para atingir tais objetivos em relagao aos resultados.

Visto que a imensa maioria das empresas depende diretamente do
consumo dos seus clientes para conseguir sobreviver no mercado, ela deve, pelo
menos, utilizar o feedback repassado pelos mesmos na hora de tracar seus objetivos
finais.

Uma das formas mais comuns de se obter essa resposta dos
consumidores € medindo o seu nivel de satisfacdo com relagdo aos produtos e
servigos prestados por determinada organizacgao.

Kotler (1998, p. 53), define por satisfagéo, “satisfagcdo é o sentimento de
prazer ou o desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado
pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa.”

Portanto € muito importante para a empresa ter consciéncia de que os
clientes insatisfeitos além de ndo serem compradores assiduos dos seus produtos,
ainda espalham toda a sua insatisfagdo que possuem. Medindo o nivel da satisfagao
a empresa podera ter um maior controle e saber em quais fontes deve atuar para

qgue nao perca a fidelidade dos seus clientes para o mercado.

1.1 PROBLEMA

A empresa Cysy Mineragao Ltda, esta situada no municipio de Jaguaruna
- SC, e atende o mercado através da mineracao e fabricacdo do calcario a base de
conchas. A sua base de clientes pertence a regido sul, principalmente nos estados
do Parana e Rio Grande do Sul.

Embora a empresa ja esteja no mercado ha 35 anos e seja consolidada,
nunca realizou um estudo ou uma pesquisa para medir o nivel de satisfacdo dos
seus clientes. Portanto, desconhece qual a opinido dos mesmos sobre o
atendimento, a qualidade dos produtos, a politica dos precos e prazos, a distribuigcao

dos produtos, entre outros.



11

Com base no exposto, a intencéo principal para realizagdo do presente
trabalho é responder a seguinte questao: Qual o grau de satisfagdo dos clientes com

relagdo aos produtos e servigos oferecidos pela empresa Cysy Mineragéo Ltda?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar o grau de satisfagao dos clientes com relagao aos produtos e
servigos oferecidos pela empresa Cysy Mineragao Ltda.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos elencados visando responder ao problema de
pesquisa sao:

1. Identificar o(s) motivo(s) de eventual(is) insatisfagao(des) dos clientes;

2. Verificar o conjunto de atributos relevantes para o cliente;

3. ldentificar o(s) motivo(s) pelo(s) qual(is) o(s) cliente(s) continua(m)
preferindo a Cysy Mineragao;

4. Identificar o(s) motivo(s) por meio do(s) qual(is) os clientes indicariam a
empresa;

5. Propor sugestdes de melhorias, quando necessario, a partir dos
resultados obtidos

1.3 JUSTIFICATIVA

Saber o que os clientes pensam e desejam € o0 primeiro passo para se
alcangar o sucesso em qualquer negécio, e uma das maneiras mais eficazes de se
fazer isso € aplicando uma pesquisa de satisfagao.

As pesquisas de satisfagao dos clientes sdo ferramentas aplicadas com o
objetivo de saber o quanto os produtos/servicos de determinada empresa estédo
agradando os seus clientes.

A pesquisa de satisfagao tem um papel fundamental para o planejamento

estratégico das organizagbes, podendo apresentar inumeras respostas até entéo
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despercebidas e que podem fazer toda a diferenga na visdao dos clientes. Vale
lembrar que a mesma, em hipotese alguma, pode ser tendenciosa, ou apresentar
qualquer tipo de duvida quanto a espontaneidade das respostas, podendo assim
perder sua validade para qualquer uso. Outro ponto importante € quanto a
capacidade de interpretacdo das respostas obtidas que pode estar muito além de
um simples “sim” ou “nao”.

O presente estudo se torna importante para a empresa Cysy Mineragao
Ltda., pelo fato da mesma nunca ter realizado uma pesquisa para medir o nivel de
satisfacao dos seus clientes.

A pesquisa € igualmente oportuna para a empresa por auxiliar no
atingimento das suas metas de faturamento, bem como, indicar em que nivel esta o
atendimento dos seus vendedores internos e externos e a qualidade do seu produto
em geral (prazo de entrega, precos, resultados).

O estudo se apresenta viavel porque o acesso as informacdes
necessarias para a realizagdo da pesquisa junto aos clientes foi autorizado pela

empresa e, também, pelo fato do autor trabalhar no seu setor comercial.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Nesta etapa da Monografia serdo apresentados conceitos de autores
renomados sobre Marketing, mix de marketing, satisfagdo dos clientes, atendimento,
e marketing de relacionamento a fim de ser utilizada como base para a continuagéo

do trabalho.

2.1 MARKETING

Para se entender um pouco de como funciona o relacionamento entre
empresa e cliente, é necessario primeiramente estudar um pouco de como o
marketing atua:

Para Chiavenato (2005), o marketing coloca o cliente como o centro das
atengcdes da empresa, e que a mesma precisa fazer de tudo que possa para
encantar e fidelizar seu cliente.

Ja para Cobra e Tejon (2007), o marketing procura criar uma
concordancia entre o que o mercado deseja e necessita e 0 que a organizagao pode
ofertar.

Chiavenato (2005) ainda coloca que com a chegada do marketing,
mudou-se o conceito de foco nos produtos e servigos em si, para o foco nos clientes,

que sdo quem ditam e proporcionam as ag¢des das empresas.

2.1.1 Conceitos de Marketing

Las Casas (2006, p. 3) define marketing da seguinte maneira:

O marketing € uma atividade de comercializagado que teve a
sua base no conceito de troca. No momento em que os
individuos e organizagbes de uma sociedade comecaram a
desenvolver-se e a necessitar de produtos e servicos,
criaram-se especializagées.
Segundo Kotler (2003), o marketing ndo funciona a curto, mas sim em longo
prazo, ele é muito mais amplo e ndo consiste apenas no objetivo de vender certo
produto para determinado cliente, ele comeca a acontecer antes que a empresa

produza qualquer produto e se estende para depois da venda.
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Ainda definido por Kotler (1998), “marketing € um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atraves
da criagao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Para Las Casas (2006, p. 3) “A troca caracteriza-se pela oferta de um
produto com o recebimento de outro beneficio”, podendo ser troca de produtos,
escambo, ou troca por moeda como ocorre nos dias atuais.

Chiavenato (2005) coloca que, o marketing funciona como um processo
para se pér em pratica os estudos de preco, promocgao e distribuicdo de idéias, bens
e servigos para criar uma ligacdo entre os objetivos buscados tanto por pessoas
quanto por organizagdes.

Kotler (1998, p. 8), referente ao processo de troca entre empresa e cliente

afirma o seguinte:

Os processos de troca envolvem trabalho. Os vendedores
devem buscar seus compradores, identificar suas
necessidades, criar bons produtos e servigos, determinar
seus pregos, promové-los, armazena-los e entrega-los.

Para Kotler e Armstrong (2004), as vendas e a propaganda sao as partes
mais visiveis do marketing, porém constitui apenas a ponta do iceberg de todo o
processo. De acordo com os autores existem outras ferramentas menos visiveis,
mas que sdo mais importantes, que seriam: desenvolvimento de novos produtos,
distribuicao dos produtos e o custo dos bens e servigos por parte dos consumidores.

Ainda conforme Kotler e Armstrong (2004), marketing seria o
desenvolvimento de todas as areas de uma determinada empresa, a fim de suprir
todas as necessidades dos seus clientes ja existentes dando-lhes satisfagao, e atrair
0s novos clientes apresentando um produto/servigo de maior valor que o mercado. O
cliente deve ser o foco de todas as acbes da empresa e ndo somente o0s
departamentos de marketing, se preocupando sempre em atendé-lo da melhor

maneira possivel, obtendo uma parceria de muito tempo.

2.1.2 Mix de Marketing

Chiavenato (2005) destaca que o mix ou composto de marketing, seria

uma combinagdo das transag¢des empresariais que envolvem bens, servigos, idéias
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e valores, e que esse mix de marketing deve fazer parte da estratégia das
organizagbes para obter conhecimento sobre o seu mercado alvo e definir as
questdes de produto, preco, propaganda e promogao.

Kotler (1998, p. 31) define “mix de marketing como o grupo de variaveis
controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja
no mercado-alvo.” Ele ainda complementa, afirmando que “o mix de marketing
consiste em todas as agdes da empresa com a intengao de influenciar a demanda
do seu produto.” O mesmo autor define ainda que produto, precgo, praca e promogao
formam os 4P’s do marketing, sendo que as quatro variaveis estdo relacionadas
entre si e devem ser estudadas em conjunto. (KOTLER, 2003).

Produto: “E a combinacdo de bens e servicos que a empresa oferece ao
mercado-alvo.” (KOTLER, 1998, p. 31).

Preco: Sendo considerada a compra como um processo de troca, Kotler
(2003) entende que o prego € o valor monetario que o cliente se propde a pagar por
tal mercadoria, desde que seja justo.

Praga: Segundo Kotler (1998, p. 31) “envolve as atividades da empresa que
tornam o produto disponivel para os consumidores-alvo”. Seria o local onde o
produto ficara estabelecido para que o cliente tenha acesso, seja ele um espacgo
fisico ou virtual.

Promocgao: Conforme Kotler (2003), a promogéao seria o incentivo dado por

parte da empresa para que torne o produto atrativo aos olhos do cliente.
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Figura 1: Os 4 P’s do Mix de Marketing

Mix de
Marketing

Produto Pracga
Variedade de produtos Canais
Gualidade Cabertura
Design Variadades
Caracteristicas Locais
Nome da marca Mercado Estague
Embalagem Transparte
Servigos
Garantia
Devolugdes

Preco Fromogio

Prego de lista Pramogao de vendas

Descontos Prapaganda

Concessoes Farea de vendas

Prazo de pagamenta Relagies publicas

Caondi¢des de financiamenta Marketing direto

Fonte: Kotler (2000, p. 17)

2.1.2.1 Produto

Conforme Las Casas (2006), as empresas devem conhecer muito bem os
seus produtos que sdo langados no mercado para que 0s mesmos atinjam os
objetivos desejados, visto que os componentes do produto podem ser adequados de
acordo com o andamento do mercado.

Dias (2003) define que os compostos de produtos sdo estratégias de
marketing da empresa referente as linhas de produto da empresa, dessa forma, os
profissionais da area que devem decidir se langardao novos produtos, ou novas linhas
de produtos, ou fardo adequacdes e adaptagbes nos produtos ja existentes, tudo
isso em decorréncia de como o mercado se posiciona.

Os produtos, conforme Dias (2003) podem ser classificados em:

Produtos estrelas: possuem grande venda e também exigem grandes
investimentos para que possam ser desenvolvidos.

Produtos vaca leiteira: sdo os produtos com alto investimento para

producao, porém com baixo crescimento em vendas.



17

Produtos ponto de interrogagao: sao os produtos que possuem baixa
participagcdo no mercado e consomem grande investimento, porém eles encontram
alta taxa de crescimento no mercado.

Produtos abacaxi: possuem baixa participagdo no mercado e baixa taxa
de crescimento, as empresas devem repensar a real necessidade de manterem tais
produtos em atividade.

De acordo com Las Casas (2006), os produtos possuem ciclos de vida e
que as estratégias adotadas em uma parte do ciclo, ndo devem ser levadas em
conta em outra parte, pois os resultados podem nao sair conforme esperado. Cada
ciclo deve possuir estratégias distintas e especificas.

O produto passa por quatro fases distintas que seria o seu ciclo de vida:
introducdo, crescimento, maturidade e declinio. Em cada uma dessas fases, a
empresa deve adotar medidas diferentes assim como o seu investimento em cada
uma delas. (DIAS, 2003).

2.1.2.2 Preco

Com relagdo ao prego dos produtos Kotler (2000) afirma que, o prego
pode ser conceituado como o valor que o comprador esta disposto a pagar em troca
de um determinado bem. E o valor monetario de determinado produto ou bem.

O preco deve ser fator essencial para se obter sucesso nas transagoes,
pois € através dele que sdo originados os numeros de faturamento das empresas. O
preco deve estar atrelado ndo somente aos custos de determinado produto, mas
também a opinidao dos clientes com relagdo a quanto vale o bem, assim como os
concorrentes. (KOTLER, 2000)

Kotler (2000), ainda divide o pregco do produto em quatro aspectos
essenciais:

Custo: estdo englobados nos custos do produto todos os gastos com
matéria-prima, maquinas e equipamentos, mao-de-obra, produgdo, propaganda,
promogao, distribuicdo, impostos, encargos, aluguel, administrativo, entre outros.
Todo o valor que for empregado direta ou indiretamente para a criagdo de
determinado bem.

Concorréncia: os pregos atrelados e utilizados pelos produtos dos

concorrentes nunca deve ser desprezado numa estratégia de politica de pregos.
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Quando se fala que um prego € competitivo, quer dizer que a relagéo produto-preco,
esta de acordo com o que os concorrentes estdo cobrando e dentro do que o
consumidor aceita pagar por pelo produto. Varias empresas conseguem com algum
diferencial que obtém (marca, caracteristica do produto, servico, etc), aplicar pregos
mais altos em seus produtos com relagcdo aos precgos praticados no mercado. Outras
empresas se véem obrigadas a diminuir sua participagao de lucros para conseguir
trabalhar com um prego competitivo.

Consumidor: mesmo sabendo-se os pregos que sao praticados pela
concorréncia, € necessario que seja feita uma pesquisa de mercado a fim de
conhecer quanto os consumidores estdo dispostos a pagar para o produto da
empresa. A situagdo das empresas se torna muito complicada quando fecham suas
politicas de precos e depois descobrem que o mercado nado esta disposto a pagar
pelo preco que esta sendo ofertado, o que eleva muito os custos para que seja feita
uma nova politica de pratica de pregos.

Elo do valor: seria o prego pelo qual os consumidores estdo dispostos a
pagar por determinado produto ou bem. Isso nao significa dizer que um produto é
caro ou barato, depende muito do interesse do comprador e de quais as
necessidades serdo atendidas com a aquisi¢ao do produto em si.

2.1.2.3 Praca

A praga, ou ponto de venda, ou distribuigdo, seria todos meios que ligam
o produto desde a sua saida do fabricante até a chegada no consumidor. Isto pode
acontecer de inumeras formas como: atacadista, distribuidor, loja propria, varejista,
correio, site, ou de qualquer outro canal de distribuicdo dos produtos. Os pontos
escolhidos para se ocorrer a distribuigdo dos produtos devem levar em conta alguns
fatores como custos, caracteristicas dos produtos, populagdo que se quer atingir,
concorréncia entre outros. KOTLER (2000).

A praca deve atuar de forma a ser o mais conveniente possivel para os
clientes, de acordo com o tipo de produto. Os clientes inconscientemente prestam
atencdo em diferentes fatores que facilitam de varias formas o seu acesso ao
produto desejado. A evolugado e as facilidades obtidas atualmente sdo maiores se
comparadas a um tempo atras, pois as empresas estdo cada vez mais estudando

maneiras para facilitar a compra de seus clientes. KOTLER (1998).
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Segundo Dias (2003), a distribuicdo dos produtos pode ocorrer de forma
direta, pela qual a propria empresa produtora efetua o processo através de
vendedores, telefone, sites, catalogos, ou indireta, quando utilizam outras empresas

para distribuicdo dos mesmos, como empresa de atacado e varejista.

2.1.2.4 Promogao

A promocdo é o elo de comunicagdo entre as empresas e 0s
consumidores. As empresas utilizam diferentes formas para que a mensagem sobre
referido bem chegue até o seu publico comprador, podendo ser feita através dos
préprios vendedores, ou de outras formas como anuncios e promogdes de vendas. A
principal ideia da promocgao é a de persuadir e chamar a atengédo do cliente para
determinado produto, a fim de aumentar seu interesse na compra. Portanto, a
promogao passa a ser importantissima dentro do mix de marketing. KOTLER (2000).

Ainda para Kotler (2000), as empresas devem saber como se comunicar
de maneira eficiente para atender seu publico-alvo no mercado. Devem-se
evidenciar esforgcos para chamar atencdo dos consumidores perante os produtos
concorrentes. O autor também define como parte da promogao: a propaganda, as
relagdes publicas, a promogao de venda, venda direta e o marketing direto.

Dias (2003) trata que, os diferentes meios de comunicagdo devem ser
utilizados pelas empresas para atingirem seus publicos, porém, definir bem o
conteudo da mensagem a ser repassado torna-se essencial para que se atinja

exatamente o efeito desejado inicialmente.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Kotler (2000) afirma que estudar os clientes torna-se necessario, pois traz
pistas de como desenvolver novos produtos, quais as caracteristicas sado essenciais,
quais pregos aplicar, onde expor tais produtos, qual a mensagem se quer passar
entre outras partes do mix de marketing.

Conforme Las Casas (2001), para que uma empresa possa atender o
mercado, € necessario entender quais os desejos e necessidades dos clientes.
Portanto, é necessario estudar como os consumidores compram, utilizam e dispdem

dos seus bens ou servicos para que satisfagcam suas vontades. Porém isso nao
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funciona de forma tao simples, pois cada consumidor possui caracteristicas proprias
e o0 estudo deve ser o mais préximo possivel da realidade.

O comportamento do consumidor envolve todas as atividades
relacionadas a compra e o consumo de determinado produto, bem, ou servico,
incluindo as atividades anteriores e posteriores a isso. O comportamento do
consumidor é estudado por aqueles que tém algum interesse, e principalmente que
tenha algum beneficio para si. Dessa forma, trata-se como necessario conhecer e
prever quais serao os comportamentos dos consumidores e descobrir qual o
beneficio pode-se obter conhecendo as ferramentas para persuadi-lo. (ENGEL,
BLACKWEEL e MINIARD, 2000).

Para Baker (2005), o comportamento do consumidor envolve as
atividades de pré-compra, como os fatores que levam o mesmo a escolher
determinado produto ou marca, como a pos-compra, que seriam as reagdes que o
mesmo tera depois que obter determinado produto e como ele manifesta sua

satisfacao a outros possiveis compradores.

2.2.1 Principais Fatores que Influenciam o Comportamento do Consumidor

Para Kotler e Keller (2006), sdo 4 os fatores que influenciam no
comportamento do consumidor para que efetue uma compra: fatores culturais,

sociais, pessoais e psicologicos.

2.2.1.1 Fatores Culturais

Engel, Blackweel e Miniard (2000) citam que a cultura tem total influéncia
sobre o comportamento dos compradores, assim como afeta também os produtos
que sao comprados por estas pessoas. Ainda para Engel, Blackweel e Miniard
(2000), os fatores culturais sdo o que fazem as pessoas se comunicarem entre si, e
viverem dentro de uma sociedade, assim como os fatores culturais também sao
responsaveis pelo comportamento do consumidor na hora de efetuar sua compra, ou
na sua forma de pensar perante o mercado.

A cultura é o que incide com maior influéncia sobre o comportamento de

compra dos consumidores, pois existem algumas formas de pensar e agir que vém
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de pais para filhos e s&o seguidas pelas pessoas por muito tempo. (KOTLER;
KELLER, 2006).

Para Kotler (2000), o meio onde a pessoa nasce e cresce estd muito
ligado ao seu comportamento cultural e ao seu posterior comportamento de
consumo. As pessoas acabam sendo muito ditadas pela cultura que conheceram ao
longo de suas vidas, como € o caso das criangas, que acabam crescendo dentro de
um tipo de sociedade onde |he eram passados ensinamentos e principios que
seguirdo por ela ao longo da vida, repassado através de suas familias, igreja em que
frequentam instituicbes de ensino entre outros, esses principios formam a cultura
que é o fator que mais influi dentro do comportamento de consumo destas pessoas.

Kotler (2000, p. 183) ainda cita que, “as classes sociais tém varias
caracteristicas. Em primeiro lugar, duas pessoas pertencentes a uma mesma classe
social tendem a se comportar de maneira mais semelhante do que duas pessoas de
classes sociais diferentes”.

2.2.1.2 Fatores Sociais

Kotler e Keller (2006) definem como fatores sociais, as influéncias sofridas
pelas pessoas através de grupos referéncias, familiares, amigos, colegas, vizinhos,
através da sua interagao social, que sao atividades que uma pessoa desempenha
em grupos que ela participa.

Os grupos referéncia sdo os grupos que se tornam como comparagao ou
referéncia para a pessoa, isso pode acontecer de forma direta, com pessoas do
mesmo grupo que ela esta inserida, ou de forma indireta, através de grupos externos
que possam se tornar referéncia para ela também. (KOTLER; ARMSTRONG, 2004).

Churchill e Peter (2000) citam que a maioria dos grupos de referéncia nao
dita diretamente para os consumidores como devem se comportar. Eles acabam
passando uma influéncia de forma indireta, ou seja, os consumidores acabam se
deixando influenciar pelas opinides dos grupos por acreditarem e se preocuparem
com os sentimentos dos membros daquele grupo referéncia.

Kotler (1998) coloca que as pessoas convivem com dois tipos de grupos:
primarios e secundarios. Os grupos primarios sdo compostos pelas pessoas mais
préximas, como familiares, amigos, colegas de trabalho, colegas de estudo, enfim,

pessoas que sao tratadas de maneiras mais formal. Os grupos secundarios sao
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compostos por religides, sindicatos, ou qualquer grupo que a pessoas apresentem
tratamentos mais formais umas com as outras.

O grupo da familia faz parte do grupo primario de referéncia mais
importante da vida das pessoas e tem influéncia direta sobre 0 seu comportamento.
Existe o grupo da famila de orientagdo que sdo os pais da pessoa, e o grupo de
procriagdo que € composto pelo cénjuge e filhos. (KOTLER; KELLER, 2006).

Neste caso torna-se fundamental para a empresa, conhecer o papel de
influéncia de cada membro sobre o consumidor de determinado bem ou servigo, o
que se torna peca chave de diferenciagdo perante as outras organizagbes do
mercado. (KOTLER; KELLER, 2006).

Kotler (2002, p. 189), enaltece que:

A posi¢do de uma pessoa em cada grupo pode ser definida
em termos de papéis e status. Um papel consiste nas
atividades que uma pessoa deve desempenhar. Cada papel
carrega um status. Um juiz da suprema corte possui mais
status que um gerente de vendas, e um gerente de vendas
possui mais status que um auxiliar de escritorio.

Corroborando com isso, Kotler (1998), coloca ainda que os diferentes
papéis que as pessoas ocupam perante seus grupos sociais durante suas vidas,
influem no seu comportamento de compra, pois elas tendem a comprar produtos que
se assemelhem com seu status.

Churchill e Peter (2000), também citam que as pessoas tendem a terem
comportamentos diferentes de acordo com a classe social que ocupam isso tanto em
relagdo a suas roupas, carros, decoragao, gastos com lazer, meios de comunicagao

que possuem, entre outros.

2.2.1.3 Fatores Pessoais

Para Kotler; Armstrong (2004), o comportamento de compra das pessoas
também ¢é influenciado por caracteristicas pessoais e proprias, como idade,
ocupacgao, sua situagao financeira, personalidade.

As pessoas mudam ao longo de suas vidas, existem varios habitos e
preferéncias de compras que vao se modificando através da idade das pessoas,
bem como o estagio de ciclo de vida da familia também tem interferéncia sobre a
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maneira de comprar das pessoas. A medida que os membros de tal familia
amadurecem, seus habitos de compra se modificam também. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2004).

A ocupagdo em seus trabalhos também tem influéncia sobre o
comportamento de consumo das pessoas, visto que as que possuem cargos mais
altos tendem a adquirir roupas e acessorios também mais caros, possuem mais
chance se comprar passagens aéreas, ou até titulos de determinado clube.
(KOTLER, 1998).

Ainda para Kotler (1998), as rendas disponiveis em poupangas ou 0O
préprio patriménio também influenciam sobre o comportamento de compra, visto que
tem tendéncia de comprarem com valores mais altos.

As opinides, atitudes e atividades constituem como o estilo de vida das
pessoas, fator que também deve ser levado em conta, pois € um fator pessoal e que
também acarreta sobre seu comportamento consumista, € que o diz Kotler (2000).

Para Kotler (2000) existem algumas caracteristicas que correspondem a
personalidade das pessoas como sua autoconfianga, sua sociabilidade,
adaptabilidade, dominio. Estes fatores sdo unicos a cada pessoa e ajudam a

diferenciar umas das outras de acordo com seu comportamento final de compra.

2.2.1.4 Fatores Psicoldgicos

Kotler (1998), cita que existem quatro importantes fatores psicologicos
que influem nas escolhas dos compradores, € sdo eles: motivacdo, percepcao,
aprendizagem e crencgas e atitudes.

Kotler e Armstrong (2004) consideram que para haver um motivo que leve
a pessoa a efetuar uma compra, € preciso haver uma necessidade e esta so se
tornara um motivo (impulso) se ela for de forma intensa.

Para Dias (2003, p. 72), “a motivagao é o impulso que leva uma pessoa a
agir”.

Kotler; Keller (2006) colocam que existem trés teorias a respeito da
motivacdo das pessoas: Teoria da motivagdao de Freud: para Freud os fatores
psicolégicos que afetam o comportamento das pessoas sdo todos inconscientes, as
pessoas simplesmente ndo tém nocdo de que estdo sendo tomadas por ela, e

acabam fazendo coisas sem se dar conta. Teoria da motivagao de Maslow: Para
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Maslow existe certa hierarquia referente as necessidades das pessoas, e elas
simplesmente a seguem partindo das necessidades mais urgentes para as
necessidades menos urgentes. Teoria da motivagao de Herzberg: Para Herzberg
existem dois tipos de fatores: insatisfatéorios e satisfatérios. E as pessoas
primeiramente tentam evitar fatores que causam insatisfagdo e depois identificar
quais fatores que causam satisfacao.

A percepcao das coisas acontece através de um processo onde as
pessoas recebem, selecionam, organizam e interpretam uma informagdo ou um
conjunto de informagdes recebidas para poderem formar uma visao sobre o Mundo.
(KOTLER: ARMSTRONG, 2004).

Kotler (1998), diz que existem trés processos de percepgao das pessoas:

Atengao seletiva: mais provavel que as pessoas percebam estimulos
que estejam relacionados a uma necessidade atual, ou estimulos com desvios
maiores que um estimulo normal.

Distorcdo seletiva: as pessoas tendem a interpretar suas informacgdes
recebidas de acordo com suas intengdes pessoais, reforcando seus pensamentos e
conceitos ja existentes, ao invés de tentar contraria-los.

Retencao seletiva: € mais provavel que as pessoas retenham as
informagdes que sejam relacionadas com as suas atitudes e crengas ja existentes.

Sobre o aprendizado Kotler (2000) coloca que, as pessoas estao
aprendendo enquanto estdo agindo, e a medida que as pessoas estdo aprendendo
elas vao modificando seu comportamento através da experiéncia que alcangam com
0 passar do tempo.

Kotler (2000) afirma que as crengas sao opinides que as pessoas
sustentam sobre algo, podendo ter ou ndo carga emocional relacionada com essas
opinides sentidas. Dias (2003) fala que a atitude & duradora e tende a persistir por
longo tempo, podendo ser negativa ou positiva quando relacionada a avaliagao que

o cliente tem dos produtos ou servigos.
2.3 SATISFACAO DOS CLIENTES
O feedback dos clientes de uma dada empresa a seus produtos ou

servigos oferecidos e que pode ser bom ou ruim é medido com o nivel de satisfagéo

do cliente.
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Para Kotler (1998), a satisfagdo nada mais é que a comparacao feita entre
o resultado ofertado por tal produto/servico com relagao as expectativas geradas nas
pessoas sobre 0 mesmo, que pode ser bom ou ruim.

Conforme Oliver (2009) a satisfagdo dos clientes é a resposta de
plenitude do comprador com relagdo ao produto ou o servigo ofertado pelo cliente e
dado como uma caracteristica, caracteristica essa que pode atingir ou ter atingido
um nivel agradavel de plenitude com relagao a avaliagdo do consumo.

Para Kotler e Armstrong (2007), a satisfagao dos clientes é o resultado da
percepcao que ele teve sobre tal atendimento/produto pela sua expectativa criada
pelo mesmo, de modo que, se o cliente havia criado uma expectativa muito grande
sobre tal aquisicdo, e a mesma nao o atendeu, ela n&do atingiu um bom nivel
satisfatorio para o cliente.

Scott (2001, p. 46) define que “o atendimento ao cliente & definido pelo
fornecedor, ndo pelo cliente, enquanto a satisfacdo do cliente deve sempre ser
definida pelo cliente.”

Atingir a satisfagao dos clientes ndo € uma tarefa facil, sendo necessario
um desgaste de tempo e dinheiro por parte da organizagdo. No entanto, € essencial
que haja satisfagdo dos clientes para que a empresa consiga sobreviver no mercado
que é tdo competitivo. (KOTLER, 2003).

Ainda para Kotler (2003), um erro muito grave cometido por muitas
empresas, da-se pelo fato das mesmas se importarem mais com sua participagao no
mercado do que com o nivel de satisfacdo dos seus clientes. Isso compromete
profundamente o seu sucesso empresarial, visto que com clientes insatisfeitos a sua
participagcdo no mercado com certeza sera afetada para pior, € necessario esse
esforco para reter tais clientes por mais tempo.

Desse modo, considera Pizzinatto (2007), que o ndo atendimento das
expectativas do cliente fara com que o mesmo fique insatisfeito, fazendo com que
ele opte por outros fornecedores da proxima vez que for comprar determinado
produto.

Kotler (1998) ainda coloca que o alto nivel de satisfacdo é muito buscado
por todas as empresas, pois os clientes que estdo apenas satisfeitos, estédo
suscetiveis a trocarem de produto caso aparegca uma oferta melhor, enquanto os
clientes que estdo altamente satisfeitos, dificiimente efetuardo a troca, pois acabam

criando um lago e uma afinidade emocional com o produto que o satisfez.
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O grande desafio das empresas €& o de transformar possiveis
compradores em clientes fiéis para que possa fazer o mais numero de operacdes de
compra x venda com eles que seja possivel, mas € inevitavel que alguns desses
clientes passam a comprar menos ou a ficarem inativos com o decorrer do tempo e
isso ocorre por varios fatores, entre eles a insatisfacdo. Nesse caso, cabe a empresa
também a criagdo de novas estratégias e novas ferramentas que tragam esses
clientes de volta . (KOTLER, 2000).

Para Malhotra (2004), as pesquisas de satisfagdo de clientes sao
mecanismos utilizados para ‘ouvir’ a parte externa, no caso os clientes e receber as
informagbes sobre o atendimento da organizagdo, sendo uma ferramenta
fundamental para futuros planejamentos da empresa.

Ainda Kotler (2000) elenca algumas vantagens de se obter um cliente
satisfeito, sao elas:

¢ Um cliente altamente satisfeito torna-se fiel por mais tempo;

e O cliente satisfeito compra mais os produtos novos que sao
langados ou aperfeigcoados pela empresa;

e C(Clientes satisfeitos falam para outras pessoas bem e
favoravelmente a respeito dos produtos e da propria empresa que
Ihes agrada;

e Dao menos atengdo a marcas concorrentes e ficam menos
sensiveis a precos menores de produtos semelhantes que surjam
no mercado;

e Oferecem novas idéias e melhorias dos produtos as organizagoes;

e S&0 mais baratos para serem atendidos com relacdo a novos
clientes, uma vez que ja possuem uma rotina de atendimento.

Scott (2001, p. 45) complementa dizendo que “concentrar-se na
satisfacdo e aprender a proporciona-la previne o estresse, gera confianca e estimula

maior a satisfagcao tanto para vocé préprio quanto para seus clientes.”

2.3.1 Atendimento

Um dos itens mais importantes e levados em conta pelo cliente com

relagdo a determinada empresa, € o seu nivel de atendimento.
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Walker (1991, p. 126) afirma que “como os clientes estao dispostos a sair
atras dos fornecedores com os quais se sintam bem ao fazer negdcios, o servigo aos
clientes proporciona uma oportunidade real de criar fidelidade.”

Mesmo que todos os clientes sejam importantes para o sucesso de tal
organizacgao, o tratamento para com os mesmos ndo deve ser da mesma maneira
sempre. Alguns clientes, os que geram mais retorno financeiro para a empresa,
devem ter um tratamento diferenciado dos demais, com descontos, brindes, prazos
de entrega, beneficios, entre outros. O que nao significa dizer que os demais
clientes devam ser desprezados € apenas uma diferenciacdo no atendimento.
(KOTLER, 2003).

Para Gerson (2001), com a evolugdo e o desenvolvimento de produtos
cada vez mais similares uns aos outros, uma das formas de atingir o diferencial seria
com o 6timo atendimento. Ainda segundo Gerson, o bom atendimento torna-se muito
necessario para que as empresas obtenham sucesso, pois garante manutencao dos
clientes por mais tempo.

De acordo com Walker (1991), algumas medidas sé&o primordiais para
conseguir conquistar a confianga dos clientes:

e Agradecer aos clientes por negociarem com a empresa em
questdo, ndo somente na hora da venda como posteriormente
também,;

e Manter os clientes sempre informados sobre as atualizagbes
ocorridas dentro da empresa: (novos produtos, servigos, etc.);

e Procurar participar e entender o “negdcio” do cliente, dando idéias,
melhorias e procurando se mostras interessado sobre o0 sucesso do
cliente;

e Manter listas atualizadas dos clientes ativos, sabendo sempre suas
principais caracteristicas de compras, a fim de sempre estar
preparado na hora do atendimento;

e Perguntar para o cliente se o processo de atendimento em si, esta
ocorrendo da maneira que o ele mais gosta.

Segundo Day (2001) o aumento da lealdade entre cliente e empresa, leva
a muitas vantagens para a empresa. Primeiro, se ocorrer a perda de determinado

cliente, ter que ir atras de outro para “substitui-lo” pode levar bastante tempo e,
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segundo, pois o atendimento de clientes leais gera menos custo do que o
atendimento de novos clientes.
Para Scott (2001, p. 59):

Poupa-se um tempo consideravel quando se aprende a nao
se embrulhar num didlogo consigo préprio para determinar se
um cliente esta certo ou errado. Ndo importa se o cliente tem
ou ndo razao. O que importa € que vocé tem o compromisso
de fornecer ao seu cliente, sempre que possivel o que ele
quer e necessita. E o relacionamento que importa. Ndo quem
esta certo.

Gerson (2001), também coloca que, a ida das empresas atras dos seus
clientes também é uma forma de atendimento, pois os mesmos se sentem
importantes para tal organizagdo e tendem a sempre coloca-la em primeiro plano
nas suas préoximas compras. Isso também ajuda a gerar um elo entre empresa e
cliente, e mesmo que gere mais custos, ele acaba sendo retribuido pela manutencéo
daquele cliente por mais tempo, o que gera um custo menor depois.

Kotler (2003, p. 26), define que:

Infelizmente, as empresas dedicam boa parte de seus
esforgos a conquista de novos clientes, dispensando pouca
atencao a retencdo e ampliagdo dos negdécios com os atuais
clientes.

Vive-se hoje a era do cliente. Portanto, as empresas devem saber que os
clientes sdao seus verdadeiros chefes, e todos os seus esforcos devem ser para
atendé-lo, pois se isso ndo acontecer, € muito provavel que alguma outra empresa
esteja fazendo isso. (KOTLER, 2003).

Walker 1991) cita que as reclamagdes ndo devem ser evitadas, pois €
bem possivel que exista clientes insatisfeitos com alguns aspectos da empresa, é

necessario que se saiba o que os mesmos estdo pensando.
2.3.2 Marketing de Relacionamento
Las Casas (2006) define que o marketing de relacionamento seria todos

os esforgos realizados por determinada organizagao para as situagdes de pos-venda
em relagdo a determinado cliente. Isso se daria pelo fato de as empresas estarem
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mais atentas e buscarem manter o relacionamento com seus clientes por muito mais
tempo, e ndo somente por uma transagcéo de compra e venda.

Para Day (2001, p. 130), “a orientagdo para o relacionamento permeia
todas as partes da mentalidade, dos valores e das normas da organizagao,
influenciando assim todas as interagées com o cliente — antes, durante e depois da
venda”.

Cobra e Tejon (2007) colocam que o marketing de relacionamento esta
definitivamente incorporado nas organizagbes que cada vez mais buscam uma
interacdo entre empresa e clientes, oferecendo trocas mutuas e benéficas para que
se mantenham por mais tempo.

Segundo Kotler (1998), as empresas estdo percebendo que perder seus
clientes n&o significa que perderdo determinada compra em si, mas sim que
perderao as compras para o resto da vida, o que torna a conta bem maior.

Ainda conforme Kotler (1998, p. 9):

Manter os clientes satisfeitos ndo é s6 abrir um departamento
de reclamacgdes, sorrir e mostrar-se simpatico, As empresas
que cuidam melhor de seus clientes estabelecem altos
padrdes de servigo, e em geral fazem esforgos descomunais
para atingir esses padroes. Nessas empresas, valor e servigo
excepcionais sao mais do que um conjunto de politicas ou
acdes — sdo uma atitude global, uma importante parte da sua
cultura total, e a preocupagdao com o consumidor torna-se
uma questéo de orgulho para todos.

Kotler (1998) afirma que antes de efetuar o marketing de relacionamento
com seus clientes, as empresas devem primeiro focar no processo envolvido para
atrair e mantér seus clientes, pois o marketing de relacionamento deve estar focado
em criar resultados positivos e que eles sejam a longo prazo, assim como com

fornecedores, distribuidores, acionistas, entre outros.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos adotados
neste estudo como: o tipo de pesquisa, abordagem metodolégica, populagdo e

amostra, instrumento, coleta, tratamento e apresentacédo dos dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Sao dois os tipos de pesquisa utilizados para a realizagdo do trabalho:
pesquisa bibliografica e pesquisa descritiva.
Boccato (2006, p. 26), define como pesquisa bibliografica a que:
[...] busca a resolugédo de um problema (hip6tese) por meio de
referenciais tedricos publicados, analisando e discutindo as
varias contribuicbes cientificas. Esse tipo de pesquisa trara
subsidios para o conhecimento sobre o que foi pesquisado,

como e sob que enfoque e/ou perspectivas foi tratado o
assunto apresentado na literatura cientifica.

A pesquisa bibliografica foi realizada inicialmente a fim de obter
informacgdes necessarias sobre os temas centrais deste estudo como: marketing e
satisfacdo dos clientes. Para isso foi feita uma pesquisa em livros, artigos e afins
buscando o maximo de conteudo possivel para melhor realizagao do estudo.

A pesquisa descritiva serve para conseguir descrever as caracteristicas
de certas populagdes pré-escolhidas e tem como peculiaridade a utilizagcdo de
técnicas padronizadas para se efetuar a coleta dos dados, tais como o questionario.
(GIL, 2008).

Foi realizada uma pesquisa descritiva através da elaboracdo de um
questionario com perguntas destinadas a medir o grau de satisfagdo dos clientes da

empresa.

3.2 ABORDAGEM METODOLOGICA

Quanto a abordagem metodoldgica esta pesquisa se caracteriza como
quantitativa, pois pretende tornar quantificavel, traduzir em numeros, a satisfagao
dos clientes com relagdo aos produtos e servigos oferecidos pela empresa Cysy

Mineracao Ltda.
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Mattar (2001) coloca que, a pesquisa quantitativa busca validar suas
hipéteses através da utilizacdo de dados estatisticos bem estruturados aplicados a
um numero elevado de participantes da amostra a fim de obter um resultado que

possa ser recomendado com maior firmeza para obtengao de um resultado.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Toda pesquisa precisa ser aplicada a um publico alvo, que seria o grupo
de pessoas que apresentara a resposta aquilo que sera pesquisado. Esse grupo de
pessoas € chamado de populacio.

Malhotra (2004) define como populagdo, a compreensdo de todo o
universo a que pertence o problema da pesquisa.

Para esta pesquisa, a populacao foi composta pelos 387 clientes ativos
da empresa Cysy Mineragéo, no ano de 2014, pertencentes aos estados do RS, SC,
PR e SP. No entanto, para efeito de amostragem, foram considerados apenas os 50
principais clientes da empresa, visto que eles representam mais de 90% do
faturamento da mesma. Sendo assim, a amostra € tida como nao probabilistica. Os
entrevistados envolvidos nessa pesquisa possuem cadastro de pessoa juridica
(CNPJ) e sao revendedores.

Amostra ndo probabilistica é o tipo de amostra em que se depende, ao
menos em partes, do entrevistador para selecionar elementos da populacdo para
compor a amostra. (MATTAR, 2001).

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento utilizado para a coleta dos dados foi um questionario,
composto por seis (6) questdes focadas em obter informagdes necessarias a
respeito da visdo dos principais clientes sua satisfacdo perante a empresa Cysy
Mineracdo. O mesmo foi encaminhado para os clientes da amostra por meio de e-
mail ou por telefone, durante o ultimo trimestre de 2014 (outubro, novembro e

dezembro), por um funcionario da empresa Cysy Mineragé&o.

3.5 CARACTERIZAGAO DO LOCAL DE ESTUDO
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Esta pesquisa foi realizada com os 50 principais clientes da empresa Cysy
Mineragcdo Ltda, localizada em Jaguaruna (SC), que minera, fabrica e fornece
produtos a base de conchas. Dentre estes produtos esta a farinha de ostras, que é
utilizada como fonte de calcio para nutrigdo animal, o calcario de conchas em pd, o
fertilizante mineral simples e o fertilizante mineral misto (Cysy-S) que s&o utilizados
para corre¢ao imediata do ph do solo em plantagbes agricolas.



4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS

O presente capitulo apresenta os resultados obtidos apds aplicagdo da

pesquisa com os 50 principais clientes da empresa em questdo, distribuidos na

DADOS

forma de tabelas e graficos para melhor compreensao dos mesmos.

4.1 PROCEDENCIA DOS CLIENTES

A primeira questdao teve como objetivo identificar a procedéncia dos

respondentes.

Tabela 1 — Procedéncia dos clientes

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
RS 35 70,0%
PR 6 12,0%
SC 9 18,0%
TOTAL 50 100,0%
Fonte: Dados da Pesquisa (2014)
Figura 2: Procedéncia dos clientes
m RS
m PR
msC

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Conforme a pesquisa pode-se observar que a predominancia, 70% dos 50

maiores clientes da empresa Cysy Mineragao sao do estado do RS.
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4.2 TIPO DE VENDEDOR

O segundo questionamento teve como objetivo identificar o tipo de

vendedor que atendeu os clientes.

Tabela 2 — Tipo de Vendedor

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
Direto 12 24,0%
Representante 38 76,0%
TOTAL 50 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 3: Tipo de Vendedor

m DIRETO

m REPRESENTANTE

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Os dados indicam que a maioria dos 50 clientes que mais compraram na
empresa no de 2014 é composta por clientes de vendedores externos, com 76,0%.
Desta forma, a maioria dos principais clientes é atendida por representantes que
atuam nas suas proprias regides. Destaca-se aqui, que nem todas as regides
atendidas pela empresa Cysy Mineracdo possuem representantes. Sendo assim,
alguns clientes sédo atendidos diretamente pelo setor comercial, que fica em

Criciuma, por telefone, e-mail.
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4.3 SATISFAGCAO COM ATENDIMENTO OFERECIDO

O terceiro item do questionario foi desenvolvido para se descobrir a
satisfagcdo com o atendimento oferecido pela empresa.

Tabela 3 — Satisfagao com o Atendimento Oferecido

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
EXCELENTE 22 44.,0%
MUITO BOM 18 36,0%
BOM 9 18,0%
RAZOAVEL 1 2,0%
RUIM 0 0,0%
PESSIMO 0 0,0%
TOTAL 50 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 4: Satisfacdo com o Atendimento Oferecido

2,0%

W EXCELENTE
EMUITO BOM
= BOM
mRAZOAVEL
ERUIM

m PESSIMO

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Quando questionados sobre o nivel de atendimento dos vendedores da
empresa Cysy Mineragéao, os clientes em sua maioria acham o nivel de atendimento

excelente com 44,0% e muito bom com 36% das respostas.
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4.4 SATISFACAO COM RELACAO AS FORMAS DE CONTATO

A quarta questao buscou identificar se clientes estdo satisfeitos ou néo

com a forma de contato com a empresa.

Tabela 4 — Satisfagao com Relagao as Formas de Contato

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
EXCELENTE 15 30,0%
MUITO BOM 15 30,0%
BOM 10 20,0%
RAZOAVEL 8 16,0%
RUIM 2 4,0%
PESSIMO 0 0,0%
TOTAL 50 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 5: Satisfagcdo com Relagédo as Formas de Contato
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Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Com base nesta pesquisa pode-se ver que a maioria considera facil o contato
com a empresa (60,0 %), porém 4,0% acham ruim o acesso aos contatos da

empresa.
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4.5 SATISFACAO COM RELACAO A FREQUENCIA DAS VISITAS COMERCIAIS

O quinto item questionado foi referente a freqliéncia de visitas comerciais

que a empresa pratica em seus clientes.

Tabela 5 — Satisfagao com Relagao a Freqliéncia de Visitas Comerciais

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
EXCELENTE 10 20,0%
MUITO BOM 12 24,0%
BOM 16 32,0%
RAZOAVEL 8 16,0%
RUIM 4 8,0%
PESSIMO 0 0,0%
TOTAL 50 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 6: Satisfagdo com Relagao a Frequéncia de Visitas Comerciais
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Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Com base nesta pergunta pode-se perceber que a maioria dos clientes

entrevistados considera a frequéncia de visitas comercias bom, sendo que 8,0%

consideram baixa e marcaram como ruim.
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4.6 SATISFAGCAO COM RELACAO AO CONHECIMENTO DOS FUNCIONARIOS
SOBRE OS PRODUTOS

A sexta questdo buscou identificar se os clientes estao satisfeitos com o

nivel de conhecimento que os funcionarios possuem sobre os produtos vendidos.

Tabela 6 — Satisfagcao com Relagdao ao Conhecimento em Relagao aos Produtos

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
EXCELENTE 24 48,0%
MUITO BOM 15 30,0%
BOM 9 18,0%
RAZOAVEL 2 4,0%
RUIM 0 0,0%
PESSIMO 0 0,0%
TOTAL 50 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 7: Satisfagdo com Relagdo ao Conhecimento em Relagéo aos
Produtos
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Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Os dados da pesquisa mostram que a maioria dos entrevistados, 48,0%,
considera excelente o conhecimento dos vendedores e técnicos da empresa com

relacao as informacgdes dos seus produtos.
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4.7 SATISFAGAO COM A QUALIDADE DOS PRODUTOS

O sétimo questionamento teve por objetivo verificar a satisfagdo em

relacdo a qualidade dos produtos que a empresa Cysy esta oferecendo para seus

clientes.

Tabela 7 — Satisfagdo com a Qualidade dos Produtos

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
EXCELENTE 20 40,0%
MUITO BOM 18 36,0%
BOM 9 18,0%
RAZOAVEL 3 6,0%
RUIM 0 0,0%
PESSIMO 0 0,0%
TOTAL 50 100,0%
Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 8: Satisfacdo com a Qualidade dos Produtos
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Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Com base na pesquisa, pode-se verificar que 76,0% dos principais clientes
consideram o produto excelente (40,0%) ou muito bom (36,0%).



4.8 SATISFAGAO COM OS PRECOS PRATICADOS
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A proxima questao procurou identificar se os pregos praticados estao

coerentes na visao dos seus consumidores.

Tabela 8 — Satisfagao com os prec¢os Praticados

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
EXCELENTE 10 20,0%
MUITO BOM 12 24,0%
BOM 15 30,0%
RAZOAVEL 9 18,0%
RUIM 4 8,0%
PESSIMO 0 0,0%
TOTAL 50 100,0%
Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 9: Satisfagdo com os pregos Praticados
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Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Com relagdo a politica de pregos praticada pela Cysy, 30,0% consideram

como bom, 20,0% excelente, 24,0% muito bom e 26,0% consideram a politica de

precos entre ruim e razoavel.



4.9 SATISFAGAO COM O PRAZO DE PAGAMENTO
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O préximo e ndao menos importante item, refere-se, a saber, se os prazos

de pagamentos praticados estao coerentes na visdo dos clientes da empresa.

Tabela 9 — Satisfagao com o Prazo de Pagamento

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
EXCELENTE 8 16,0%
MUITO BOM 10 20,0%
BOM 17 34,0%
RAZOAVEL 11 22,0%
RUIM 4 8,0%
PESSIMO 0 0,0%
TOTAL 50 100,0%
Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 10: Satisfagdo com o Prazo de Pagamento

W EXCELENTE
B MUITO BOM
HBOM

B RAZOAVEL
HRUIM

m PESSIMO

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Em relagdo ao prazo de pagamento aplicado, 34,0% consideram que esta

bom, 22,0% consideram apenas razoavel, enquanto 20,0% consideram muito bom,

16,0% consideram excelente o prazo aplicado e 8,0% acham que esta ruim.



4.10 SATISFAGAO COM O PONTO DE VENDA
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A décima questao foi elaborada para verificar se o ponto de venda dos

produtos vem agradando os clientes.

Tabela 10 — Satisfagao com o Ponto de Venda

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
EXCELENTE 16 32,0%
MUITO BOM 15 30,0%
BOM 12 24,0%
RAZOAVEL 6 12,0%
RUIM 1 2,0%
PESSIMO 0 0,0%
TOTAL 50 100,0%
Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 11: Satisfagdo com o Ponto de Venda
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W EXCELENTE
B MUITO BOM
HBOM
B RAZOAVEL
HRUIM
m PESSIMO

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Conforme a pesquisa, 62,0%

dos 50 maiores clientes da empresa,

consideram que o ponto de venda do produto da Cysy Mineragao esta entre muito

bom e excelente. Apenas 2,0% consideram ruim o ponto de venda.
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4.11 SATISFAGAO COM O PRAZO DE ENTREGA

O décimo primeiro questionamento tem como objetivo identificar o nivel

de satisfagcdo com relagdo ao prazo de entrega dos produtos.

Tabela 11 — Satisfagdo com o Prazo de Entrega

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
EXCELENTE 17 34,0%
MUITO BOM 13 26,0%
BOM 13 26,0%
RAZOAVEL 7 14,0%
RUIM 0 0,0%
PESSIMO 0 0,0%
TOTAL 50 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 12: Satisfacdo com o Prazo de Entrega
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Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

A grande maioria dos clientes que respondeu ao questionario considera entre
bom (26,0%), muito bom (26,0%) e excelente (34,0%) os prazos de entregas dos

produtos da empresa.
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4.12 SATISFAGAO COM RELACAO A DISPONIBILIDADE DE PRODUTO EM

ESTOQUE

A proxima questdao foi

criada para conhecer a opiniao sobre a

disponibilidade de produto em estoque quando solicitado pelo cliente.

Tabela 12 — Satisfacao com Relagao a Disponibilidade de Produto em Estoque

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
EXCELENTE 20 40,0%
MUITO BOM 18 36,0%
BOM 11 22,0%
RAZOAVEL 1 2,0%
RUIM 0 0,0%
PESSIMO 0 0,0%
TOTAL 50 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 13: Satisfagdo com Relagéo a Disponibilidade de Produto em

Estoque

2,0%

W EXCELENTE
EMUITO BOM
= BOM

m RAZOAVEL
ERUIM

m PESSIMO

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Quanto a disponibilidade de produtos em estoque, com base nesta pesquisa

pode-se ver que 54,0% dos entrevistados acham os produtos da empresa entre

excelente e muito bom, o que é um percentual muito bom.
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4.13 SATISFAGAO COM AS INFORMAGCOES E QUALIDADE DA EMBALAGEM

A décima terceira questao foi desenvolvida para identificar se os clientes

estdo satisfeitos com as informacgdes e a qualidade da embalagem dos produtos da

empresa.

Tabela 13 — Satisfagdo com as Informagoes e Qualidade da Embalagem

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
EXCELENTE 12 24,0%
MUITO BOM 11 22,0%
BOM 8 16,0%
RAZOAVEL 10 20,0%
RUIM 9 18,0%
PESSIMO 0 0,0%
TOTAL 50 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 14: Satisfagao com as Informagdes e Qualidade da Embalagem

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)
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Através dos resultados obtidos pOde-se perceber que este item teve

percentuais bastante parecidos em praticamente todas alternativas dadas. 38,0%

dos clientes que participaram da pesquisa acham apenas razoavel ou ruim as

informagdes que obtém na embalagem e a sua qualidade.
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4.14 SATISFAGAO EM RELAGAO AO MATERIAL DE DIVULGAGCAO DOS
PRODUTOS

O préximo questionamento traz para a empresa respostas a respeito da
satisfagdo dos clientes com relagdo ao material de divulgagdo dos produtos.
(Folders, Flyers, Amostras, etc.)

Tabela 14 — Satisfacao em Relagao ao Material de Divulgagao dos Produtos

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
EXCELENTE 18 36,0%
MUITO BOM 18 36,0%
BOM 10 20,0%
RAZOAVEL 4 8,0%
RUIM 0 0,0%
PESSIMO 0 0,0%
TOTAL 50 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 15: Satisfagcdo em Relagao ao Material de Divulgagao dos Produtos
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Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Com base nos resultados deste item da pesquisa, 72,0% dos principais
clientes acham que estdo muito bons ou excelentes os materiais que sao utilizados

hoje para divulgagao dos produtos/empresa.



4.15 SATISFAGAO COM O SITE DA EMPRESA
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Pergunta desenvolvida para saber a aceitagdo do site da Cysy entre os

seus principais clientes.

Tabela 15 — Satisfagao com o Site da Empresa

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
EXCELENTE 10 20,0%
MUITO BOM 11 22,0%
BOM 14 28,0%
RAZOAVEL 8 16,0%
RUIM 4 8,0%
PESSIMO 3 6,0%
TOTAL 50 100,0%
Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 16: Satisfagdo com o Site da Empresa
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Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Através das respostas obtidas, viu-se que a maioria (70,0%) dos participantes

da pesquisa de satisfagdo acham o site da empresa bom e excelente. Porém, 16,0%

acham apenas razoavel, enquanto 8,0% apontaram o site como ruim e 6,0%

consideram o site péssimo.
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4.16 CONTINUIDADE DA UTILIZAGAO DOS PRODUTOS

A décima sexta pergunta foi direcionada a saber se os clientes pretendem

continuar utilizando os produtos da empresa Cysy Mineracao.

Tabela 16 — Continuidade da Utilizagao dos Produtos

ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
SIM 50 100,0%
NAO 0 0,0%
TOTAL 50 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 17: Continuidade da Utilizagdo dos Produtos
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Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Quando questionados se pretendem utilizar os produtos da Cysy

novamente, todos os clientes responderam que sim.

4.17 INDICAGAO DOS PRODUTOS

A ultima pergunta do questionario foi desenvolvida a fim de saber se os

clientes indicariam ou se ja indicam os produtos da Cysy para alguém.



Tabela 17 — Indicagao dos Produtos
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ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL
SIM 50 100,0%
NAO 0 0,0%
TOTAL 50 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Figura 18: Indicagao dos Produtos
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Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Quando questionados se indicariam os produtos da Cysy para alguém,

também todos os clientes responderam que sim.
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5 CONCLUSAO

Com o mercado caminhando a passos largos para se tornar cada vez
mais saturado e consequentemente competitivo, as empresas precisam se antenar e
estar sempre preparadas para os mais distintos detalhes que venham a interferir
direta ou indiretamente nos seus objetivos e resultados.

Como visto no decorrer deste trabalho, o mercado nao aceita mais que as
empresas “apenas” atendam as necessidades e desejos do seu cliente. O leque de
opgdes ja se tornou bastante abrangente, e com isso ele pode escolher alternativas
a todo instante que se frustra com algum episédio mercadologico. A organizagéo
precisa trabalhar para que consiga o seu encantamento, fazendo com que ele dure o
maximo de tempo possivel, e seja fiel até o ponto em que ele acha que deva ser.

Uma das coisas que qualquer tipo de organizagao precisa saber € o que o
seu publico pensa a seu respeito, 0 que ele acha que esta bom e o que ele aponta
que precisa ser melhorado, além de, utilizar essas informag¢des também juntamente
com as estratégias ja elaboradas pela empresa para atingir seus numeros de
sucesso.

O objetivo deste trabalho foi o de avaliar o grau de satisfagdo dos clientes
da empresa Cysy Mineragdo Ltda. Num ambito geral, a avaliagdo dos principais
clientes da empresa foi muito boa, visto que a maior parte dos principais pontos
questionados na pesquisa obteve resultados bastante satisfatérios. O nivel de
atendimento € um ponto que agrada bastante os clientes da empresa, e pelo que a
pesquisa aponta, precisa ser mantido. O conhecimento dos vendedores ou dos
técnicos que passam o suporte aos clientes também foi outro ponto que ganhou um
alto indice de aprovacéao, sinal de que a equipe que atende e da o suporte aos
compradores € bem preparada para isso.

A qualidade dos produtos da Cysy e a disponibilidade dos mesmos no
estoque também apareceram com grande aprovagado conforme a pesquisa. Entéo,
esses quatro pontos provavelmente sdo os que mais influenciam no poder de
compra dos revendedores e cooperativas da empresa, visto que a pesquisa foi
realizada com os 50 principais clientes da empresa, que sao todos distribuidores. A
ideia nesse caso é a empresa manter o que vem dando certo, ficando sempre atenta
aos detalhes que ainda podem apresentar melhorias, mas sdo pontos que vem

funcionando bem com os clientes.
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Por outro lado, alguns aspectos apresentaram resultados bem abaixo do
desempenho geral. A politica de prego aplicada e o prazo de pagamento foram os
dois pontos mais negativos da empresa de acordo com a pesquisa. Isso ndo chega
a ser uma novidade, visto que o esperado é que o cliente muitas vezes nao esteja
satisfeito com o prego que vem pagando, ou com o prazo que esteja recebendo para
pagar, pois ele acaba sempre querendo pagar menos, ou adquirir prazo mais
extenso para efetuar os pagamentos.

A parte do site também precisa ser revista, foi 0 Unico aspecto apontado
como peéssimo por alguns (mesmo que poucos) clientes. Talvez a divulgagdo do
mesmo nao esteja adequada, dificultando o acesso, ou entdo as informagdes nele
contidas n&o atendem o esperando pelos compradores da empresa. A sugestao é
para rever este item, pois vem desagradando alguns dos distribuidores, o que n&o
deixa de ser preocupante.

Outro item que também desagradou ou pouco agradou alguns dos
participantes da pesquisa foi a freqiéncia de visitas comerciais. Se por um lado,
como ja citado anteriormente, os clientes aprovam a capacidade e o conhecimento
da equipe comercial da empresa, por outro, a frequéncia e acompanhamento ainda
deixam um pouco a desejar. A sugestdo € a de analisar se os distribuidores que
reclamaram desse item merecem maior respaldo e acompanhamento pessoal do
vendedor ou de algum outro funcionario em nome da empresa, mesmo que iSso gere
custos maiores para a empresa, mas sao clientes em potencial.

Os entrevistados também apresentaram certa restricdo com as
embalagens dos produtos da empresa. Nesse item, cabe uma pesquisa mais
aprofundada para se saber quais os reais aspectos das embalagens que os clientes
estdo desaprovando, o que pode variar desde as informagdes sobre a utilizacdo dos
produtos, como o material que ela é feita, se € duravel ou ndo, enfim varios itens a
serem avaliados de forma mais aprofundada, o que também fica de sugestdo para a
continuidade deste trabalho.

Mesmo com estes aspectos nao tao positivos apontados, isso ndo chega
a ser tdo preocupante para que a empresa alcance seus resultados, pois todos os
clientes que participaram da pesquisa responderam que pretendem continuar
comprando da Cysy Mineragao. Entao os problemas precisam ser melhorados, mas

eles ainda ndo chegam a afetar totalmente os lagos de compra entre cliente e



52

empresa, talvez com as melhorias sugeridas se consiga volumes de vendas ainda
maiores.

No que diz respeito a aplicagdo da pesquisa em si, no geral o pesquisador
nao encontrou muitos problemas para a realizacdo da mesma, destacando apenas
como o ponto de maior dificuldade a aplicacdo do questionario, pois muitos dos
responsaveis pelas empresas envolvidas algumas vezes n&o estavam disponiveis
para responder as questdes. Como ja apontado acima, é valido que seja dada
continuidade nesta pesquisa, principalmente para detalhar junto aos clientes aqueles
pontos que obtiveram um maior numero de reclamagdes.

Para finalizar, além das sugestdes ja citadas, na opinido do pesquisador,
a empresa deve investir ou continuar investindo na relagdo com o0s seus
distribuidores, pois eles sado os principais responsaveis pela venda dos produtos
colocados no mercado. Como a estratégia da empresa esta mais voltada para
trabalhar com as revendas, estipular novas maneiras de estreitar os lagos com as
mesmas passa a ser valido. Neste sentido, sugere-se ainda dar alguns prémios para
os melhores vendedores das maiores revendas, aumentar a propaganda fisica
dentro dos proprios departamentos e procurar continuamente alternativas de
beneficiar estes distribuidores, pois sdo eles quem mais possuem contato com os

produtores rurais que trabalham diretamente com os produtos da Cysy Mineragéo.
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APENDICE A — Questionario da pesquisa

1) a- Entrevistado:

b- Empresa:

2) Qual estado pertence: ()RS () PR () SC () Outro. Qual?

3) Tipo de Vendedor: () Direto ( ) Representante

4) Assinale com X, o grau de satisfagdo com o desempenho atual da empresa.

IT ATRIBUTOS

1 NIVEL DE ATENDIMENTO

2 FACILIDADE DE CONTATO

3 FREQUENCIA DE VISITAS COMERCIAIS

4 CONHECIMENTO EM RELACAO AOS PRODUTOS

5 QUALIDADE DOS PRODUTOS

6 PRECOS PRATICADOS

7 PRAZO DE PAGAMENTO

8 PONTO DE VENDA

9 PRAZO DE ENTREGA
10 DISPONIBILIDADE DE PRODUTO EM ESTOQUE
11 INFORMAGOES E QUALIDADE DA EMBALAGEM
12 MATERIAL DE DIVULGACAO DOS PRODUTOS
13 SITE DA EMPRESA

EXCELENTE
MUITO BOM
BOM
RAZOAVEL
RUIM
PESSIMO

5) Pretende continuar comprando os produtos da Cysy Mineragao Ltda?
() Sim () Nao

6) Indicaria os produtos da Cysy para alguém? () Sim () Nao



