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RESUMO

O presente trabalho de concluséo de curso teve como objetivo principal, verificar
qual o grau de satisfacdo dos clientes, quanto ao atendimento oferecido pela
empresa Alianca Comércio e Representacdo de Produtos Agropecuarios, localizada
no municipio de Turvo (SC). Teve também como objetivo do perfil do consumidor, a
identificacdo dos fatores de satisfacdo e insatisfacdo dos clientes da empresa em
estudo. No desenvolvimento deste estudo foi utilizada uma metodologia quantitativa,
e realizou-se uma pesquisa bibliografica. Tendo sido aplicado entre 30 (trinta)
clientes da empresa, sendo um questionario com 23 (vinte e trés) perguntas
fechadas, nos meses de Julho e Agosto de 2011 para a coleta de dados. As
perguntas possibilitaram verificar se os clientes estdo ou ndo satisfeitos com a
empresa, com oS precos, com o0s produtos e com o atendimento.

Por meio desta pesquisa, constatou que a satisfacdo e o atendimento da empresa
Alianca Comercio e Representacdo de Produtos Agropecuéarios, € bom que os
clientes estao satisfeitos sim com a empresa, com 0s pre¢os, produtos e servicos.

Palavras chaves: Atendimento. Satisfacdo. Cliente.



ABSTRACT

This study aimed at verifying customers’ satisfaction level regarding the service
offered by the Alliance and Trade Representation of Agricultural Products, located in
the municipality of Turvo (SC). Together with the consumer profile, the study aimed
at identifying the factors of satisfaction and dissatisfaction among customers of the
company under studying. A quantitative methodology was used, and a literature
review was done. The subjects were 30 (thirty) customers of the company, and a
qguestionnaire containing 23 (twenty three) closed questions was applied in the
months of July and August in 2011 to collect data. The questions were to check
whether or not customers are satisfied with the company, with prices, with the
products and the service. Results show that customers' satisfaction and the service
offered by the company Alliance Trade Representation of Agricultural Products is
good and that customers are so satisfied with the company, with prices, products and
services.

Keywords: Service. Satisfaction.Customer.



RESUMEN

Esta conclusién, el trabajo del curso tuvo como objetivo verificar cual el nivel de
satisfaccion de los clientes respecto al servicio ofrecido por la empresa Alianza y
Representacion de Comercio de Productos Agricolas, ubicada en el municipio de
Turvo (SC). También tuvo como objetivo del perfil del consumidor, la identificacion
de los factores de satisfaccion e insatisfaccion entre los clientes de la empresa
objeto de estudio. En el desanollode este estudio se utilizd una metodologia
cuantitativa, el realizé una busqueda bibliografica. Se aplicaron 23 (veintitrés)
preguntas cerradas, en los meses de julio y agosto de 2011, para recoger datos. Las
preguntas permitiron comprobar si los clientes estan satisfechos con la empresa, con
los precios, con los productos y con la atoron. A través de esta encuesta, se
encontr6 que la satisfaccion y al empresa el cumplimiento de la Alianza y la
Representacion de Comercio de Productos Agricolas, es bueno y que los clientes
estan satisfechos con la empresa, con los precios, con los productos y con los
servicios.

Palabras clave: Servicio. Satisfaccion. Cliente.



LISTA DE ILUSTRACOES

1o 10 = U ST (o TSR 34
FIQUra 2: FAIXA EANA. ....eeiiiieeiiiiiiieee et e e e e e e e e e e 35
Figura 3: ESCOlArIdade. ............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii b 36
Figura 4: Qual seu ramo de atividade. ..............ceiiiiiiiiiiieicc e 37
Figura 5: Em qual municipio VOCE de localiza. ...........cccoevevuuuiiiiiieeiieeeiiee e, 38
Figura 6: O que Ihe atraiu para realizar a primeira COMPra. ...........ccccuuvevmmmemmmnnnnnnnnnns 39
Figura 7: Qual a forma de contato COM @ EMPIESA. ..........uuuuuumrrmmumriiriiiiiiiiiiinnineninnees 40
Figura 8: O que lhe faz retornar a loja. ...........ouuviiiiii i, 41
Figura 9: Qual seu tempo de cadastro COmM @ EMPreSaA.........ceeveeeeeeereeiriiiiieeeeeeeeeennnns 42
Figura 10: Por quem VOCE € atendido. ..........ccuuueiiiiieeiiiiiiiiiiiieeee e 43
Figura 11: Quanto ao atendimento, COMO VOCE CONSIAEra. .........cccvvvvevvvunniiieeeereennnnns 44
Figura 12: Pontualidade na entrega de suas mercadorias. ............cccevvvvviiiiieeeeeeeennnns 45
Figura 13: Com arelacdo a venda realizada. .............ccoovvvviviiiiiii e, 46
Figura 14: Ao atendimento pessoal feito pelos funcionarios. ...........cccccvvvveeeeeeennnnns 47
Figura 15: A agilidade para resolver davidas, problemas e reclamacoes. ................ 48
Figura 16: As solucdes para resolucdes dos problemas. ...........cccovvvvvvvviiiiiieeeeeeeennnns 49
Figura 17: A demonstracao de interesse e boa vontade dos funcionarios. ............... 50
Figura 18: Ao atendimento feito pelo telefone. .............uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiie 51
Figura 19: Cumprimento de prazos e compromissos assumidos. .................eeveeeennee 52
Figura 20: Aos precos referentes aos produtos............oooevvuuiiiiieeeeieieiiiiiiee e e eeeeeanns 53
Figura 21: As condicdes de pagamentos oferecidas pela loja. .........cccccceeeeiieeeiennnns 54
Figura 22: A flexibilidade nas negocia¢des com relagdo a prego. ..........ccceevvvvveennnnnee 55

Figura 23:

Vocé recomendaria 0S Servigos da EmMpPreSa. .......ccevvvvveeeeeeieeeiiieeeeeeeeeenen. 56



LISTA DE TABELAS

TADEIA L1: SEXO ..o 34
Tabela 2: FaiXa  LANa. .........coovviiiiiii e 35
Tabela 3: Grau de escolaridade. ............ccooiiiiiiiiiiii 36
Tabela 4: Qual seu ramo de atividade............coooveiiiiiiiiie i 37
Tabela 5: Em qual municipio vocé de localiza............cc.coeevvviiviiiiiiiiiieeeeeeeee e 38
Tabela 6: O que lhe atraiu para realizar a primeira COMPra. .......cccoeeeeeeeeeevviviiieeeennn. 39
Tabela 7: Qual a forma de contato COmM @ EMPIreSA. .......ccvvvvvviiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeee 40
Tabela 8: O que Ihe faz retornar a loja. ........cooovvvviiiiiiiiie 41
Tabela 9: Qual seu tempo de cadastro COmM a EMPreSa. ...........vvceeieeeeeeeeeeiriiiieieeeeean, 42
Tabela 10: Por quem VOCE € atendidO...........cccovvviiiiiiiiii e 43
Tabela 11: Quanto ao atendimento, como VOCEé considera. .........cccoeeevvvviieeeeiinneeeenns 44
Tabela 12: Pontualidade na entrega de suas mercadorias. .......cccoovveeeveeeeeivinineeeeenn 45
Tabela 13: Com arelacéo a venda realizada. ...........ccoooeeeeiiiiiiiiiiiiiee e, 46
Tabela 14: Ao atendimento pessoal feito pelos funCionarios. ...........ccccvvvvvviieneeennn. a7
Tabela 15: A agilidade para resolver davidas, problemas e reclamagoes................. 48
Tabela 16: As solugdes para resolugdes dos problemas. .........cccccvvvvvevieiiiiiiiiiieennnnn. 49
Tabela 17: A demonstracao de interesse e boa vontade dos funcionarios. .............. 50
Tabela 18 : Ao atendimento feito pelo telefone. ..., 51
Tabela 19: Cumprimento de prazos e Compromissos assumidosS ...............vveeeeennnn.. 52
Tabela 20: Aos precos referentes aos ProdutoS. ........covveeevrveeeiiiiiiie e 53
Tabela 21: As condi¢des de pagamentos oferecidas pelaloja..........cccevvevvvviinnnnnnn. 54
Tabela 22: A flexibilidade nas negociacfes com relacdo a prego. ..........ccevvvveeeennnn.. 55
Tabela 23: Vocé recomendaria 0S SEervicos da EmMpresSa.......ccccceeeeeeeeeeeeveevviiiineeeeenn, 56



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

UNESC - Universidade do Extremo Sul Catarinense.

SC - Santa Catarina.



SUMARIO

L INTRODUGAO .....ccueeererrersereesessessessessssessessessessssessessessessssessessensesssssssessesssssssessessesssssssessessensssessessensenssssssessenes 13
LLATITULOD ettt ettt e e e e e ettt e ee e e e e e e e e b e e eee s s e s s ba i aeeeaasesabaaaeeesessasannsesessssssnnnnsesessssssnnnasessssssrnnnnnnens 14
L2 PROBLEIMMA . ..ottt ettt e e e ettt e e e e et e et aeeee e e e s s ba i aeeesessaasaaaaaeeesessasannesessessssnnnsesesssssnnnnesessessrrnnaenees 14
L.3 OBUETIVOS ..ottt ettt e et e ettt et e e e e et ee et e e eee e e e s s ba i aeeesesesasaasaeeesessasannseeessesssnnnnseessssssnnnnesessssnrrnnnannens 14
0 TR 0 1= YT 3= - 14
1.3.2 Objetivos @SPeCITICOS...cciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e e e e e s s e e e e e e s e e s e e e s s s s s e s e s e e s e e e s e e e e e s eneees 14
LLA JUSTIFICATIVA ..ottt ettt e e et e et e e e e e e e et e e e e e e e eesaabaaraeeesesaasbsaaeaeesesassbasseeseeesassbasaeeeeessensnrees 15
2. L CLIENTES .ottt ettt ettt e e e e e e ab e e e e e e eesaabaaeeeeesesaabaaaeeeeeesaa st b s b e aeeeesa s bbb s aeeeeesanabbtaaeseeesanbaraaeeeeesanans 16
b 20 W - 141 = Tor= T 3o [ 0 of [ =T 4 - 19
2.1.3 TiPOS @ CIENEES ...uuueeeeeeeeeiiiiirirssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 21
b 2 I 3 =T Ve [0 T=T 0] o TR Yo ol L] 4} =N 21
2.1.5 COMO €NEENUEE 0S ClIENTES ..ccuvuiiieeriiieeeiiiteeeiitteeeieteeeeerenesertenssesrenssesrenssestenssesssnssesesnssesssnssesesnssessnnssesenne 23
2.2 CONCEITOS DE ATENDIMENTO ..uututiiiieiiieiiiieeee e e eeiiiteeee e e e sesaabereeeeeeeseaabaseeeseeesessbasseeseessasbsteseseessessatrsseeessenns 23
2.2.1 TipoS de ateNAIMeENTO .....cciieeeeeiiiiiiiiiiiiiicirirereeesee st rresnnssssessssesnnssssssssssssnnnssssssssssennnssssssssssennnnsssssssnnes 24
2.2.2 Caracteristicas de Um bom atendimeENto.......cccceerriiiiiiieeeeiiiiiniiiereerieeerreeeeeeessieesreessnssssssesseessnnnsssssssenes 25
2.3.3 COMUNICAGA0 INTEINA ...uuiiiiiereeeiiiiiiiietennnieeetireennsssssessesesnnssssssssssesnnssssssssssssnnssssssssssssnnnsssssssssssnnnnsssssssnnes 27
24 MARKETING .. oottt ettt ettt e e e et e e e eat e e e eaa e e s aanseeate e essanesaannsassnnserstaneessnneessstnsessnneeessnneesnnnnns 27
2.4.1 Marketing de relacionameEnto........ccccecveriiiiiiiiiiiiiisissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnss 28
S IMETODOLOGIA ... eeeeeeeceeeetreeeenneeeerereennsssssesseessnsssssssesssssnnssssssssssssnnssssssssesssnnssssssssesssnnssssssssssssnnnnsssssssnnne 31
3.1 CLASSIFICACAO (DN o Y O LU Y RPN 31
3.3 POPULAGAD EAMOSTRA ..ottt ettt ettt sttt sttt st st st st e st st e st ass st e st e st ste st entsbe b e st sbe st esssbe s anssbestasssbesbenene 32
3.4 INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS UTILIZADOS PARA COLETA DE DADOS......uvviiieieeiieiiireeeeeeeeeeiirreeeee e 32
3.5 PROCEDIMENTO DE COLETA DOS DADOS ....oveiiiiiieiittiitieeeeeettereeee e e eseabateeeseeessssbaseeeseessesssstesesesssessssrsssseessennns 32
3.6 APRESENTA(;AO E ANALISE DOS DADOS ..ot ettt e e et e ees et eeeeeeeeeaeeseeeeeeeseneeseeseneeeeaseseeaeeseseaen 32
3.7 HISTORICO DA EMPRESA ..ottt ettt e e et e e eeeeeeteeeea e et eeeeeeeseseeateeeeee e esesaeateseeseneetesseneeseeseaeeresneneereeneeens 33
4 EXPERIENCIA DA PESQUISA.......veeueineireenieseitesseesesseessessessssssessessessesssessessessssssessessessssssessesssssssssessessssnsessessens 34
5 ANALISE GERAL DA PESQUISA .....ccuveeuiereireieeeseesesseessesseesesssessessesssessessessesssessessessessssnsessessesssensessessssnsessessesses 57
6 CONCLUSAO .....coeeveeeeressessesessessessessesesssssessessessessesessessesssssssessestessssessessesssssssessesssssssessensesssssssessessessssassesens 60
REFERENCIAS .....oeveeueerereeserersessessesesssssessessssessessessesssssssessessessssessessessssessessesssssssessessessssessessensessssessessenssssssesenes 62

APENDICE ...uveeeeieereeieesseesstesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssssssesssesssesssesssesssesssesssesssesssesssssssesssesssessesnses 65



13

1 INTRODUCAO

Para o andamento de uma empresa € necessario que o cliente se sinta
satisfeito bem como os funcionarios precisam estar preparados e orientados para o
atendimento a este cliente.

A empresa deve estar sempre preocupada com a satisfacdo de seus
clientes fazendo com que eles se sintam valorizados. E relevante que a empresa
realize pesquisas para saber qual a situacao de percepcédo do cliente relacionado a
satisfacdo com a empresa, para conquistar 0S novos e manter 0s ja existentes,
procurando aperfeicoar o atendimento, proporcionar capacitacdes aos funcionarios
para oferecer o que ha de mais atualizado e melhores condi¢cfes de atendimento ao
cliente, mantendo os clientes e buscando novos clientes.

Esse estudo servirA como parametro para a Alianca Comércio e
Representacdo de Produtos Agropecuaria de Turvo.

O presente estudo se apresenta; no segundo capitulo, a fundamentacéo
tedrica com o0s seguintes itens: clientes, fidelizacdo de clientes, atendimento ao
cliente, tipos de cliente, satisfacdo de cliente, conceito de atendimento, tipos de
atendimento, caracteristicas de um bom atendimento, comunicacdo, tipos de
comunicacdo, comunicacao interna, comunicacao externa, marketing, marketing de
relacionamento, dando embasamento a novos estudos.

Visando identificar o grau de satisfacdo do grupo a ser pesquisado, este
estudo destaca-se como um referencial a pesquisa que serd realizada na loja,
Alianca Comércio e Representacdo de Produtos Agropecuarios de Turvo, SC, com o
intuito de contribuir com o crescimento da empresa, visto que 0 sucesso de uma
empresa depende de seus clientes.

O terceiro capitulo apresenta o0s procedimentos metodoldgicos,
abordagem metodoldgica, utilizada na construcdo do objeto, tipos de pesquisa,
ambiente de pesquisa, populacdo e amostra, instrumento e coleta de dados e a
analise de dados.

E no quarto capitulo compde a analise dos resultados obtidos como:
género, faixa etaria, grau de escolaridade e 0s principais contatos com a empresa

Alianca Comércio e Representacao de Produtos Agropecuarios.
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O quinto e ultimo capitulo apresentard a conclusao do trabalho. De acordo
aplicacdo da pesquisa, e a apresentacao das analises obtidas pela pesquisadora ao

término deste estudo.

1.1TITULO

Estudo sobre a satisfacdo dos clientes da empresa Alianca Comércio e

Representacdo de Produtos Agropecuarios de Turvo — SC.

1.2 PROBLEMA

Satisfazer os clientes significa criar um valor superior a satisfacdo pelo
uso de um produto ou um servigco. Clientes satisfeitos associam a empresa a sua
marca, sentimentos positivos e fortalecedores como: credibilidade, seguranca,
conforto e tranquilidade, considerando a marca, parte de suas vidas.

A partir deste contexto, propde-se analisar junto a empresa Alianca
Comércio e Representacdo de Produtos Agropecuérios de Turvo — SC, a satisfacdo

no atendimento aos clientes na empresa.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho consiste em verificar a satisfacdo no
atendimento dos clientes da empresa Alianca Comércio e Representacdo de

Produtos Agropecuarios.

1.3.2 Objetivos especificos

» Investigar o perfil dos clientes/consumidores;
» ldentificar o grau de satisfacao e insatisfacdo dos clientes;

» Analisar as ferramentas de satisfacéo dos clientes;



15

1.4 JUSTIFICATIVA

O mercado muda constantemente, assim como a mente dos
consumidores em relacdo ao produto ou servico de que necessitam. A concorréncia,
ou seja, as fusdes e aquisicOes alteram a relacdo de forca existente no mercado.
Desse modo as empresas precisam buscar estratégias para estarem satisfazendo
seus clientes, satisfazendo, da melhor forma, suas necessidades, procurando lhes
oferecer os produtos e servicos na hora certa e com a qualidade que esperam.

Segundo Kotler (1998, p. 155), “os profissionais de ontem achavam que a
habilidade mais importante era conseguir novos clientes”. De certa forma é
importante conquistar clientes, mas € de fundamental importancia cultivar o
relacionamento com 0s ja existentes. Esse conjunto de ac¢des, conquistar novos
clientes e manté-los fiéis a empresa é peca chave para o bom desempenho da
empresa.

Atualmente, a qualidade no atendimento é peca fundamental para
satisfazer clientes. Entretanto, satisfazer clientes ndo é tdo facil assim, pois cada
cliente possui um perfil diferenciado, € preciso conhecé-lo muito bem para atrai-lo e
deixa-lo satisfeito.

Para a empresa Alianca Comércio e Representacdo de Produtos
Agropecuarios, espera-se com esta pesquisa, contribuir e propor melhorias em seus
processos, apresentando-lhe propostas que possam lhe auxiliar na fidelizacdo de
seus clientes, assim como para as empresas que atuam no ramo e buscam na
fidelizacdo de seus clientes um diferencial para se manterem em um mercado que
se torna a cada dia, mais competitivo.

Obtendo informacdes sobre a segmentacéo dos clientes, com propostas e
acOes de fidelizacdo, ter-se-4 um eficiente instrumento estratégico para garantir seu
relacionamento com o cliente. Quanto mais informagéo, mais forte e maior vantagem
competitiva tera a organizacao.

Se vocé sabe quem sao seus clientes, o que eles fazem, do que gostam e
0 que desejam, portanto, poderdo oferecer-lhes produtos mais adequados que
satisfagam as suas necessidades.

Assim, cada cliente se sentir-se-4 confiante na organizacdo, tornando-se
fiel, pois ter4 confiangca na empresa sabendo que ela oferece o produto ideal para

sua necessidade.
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2 Fundamentacao Tedrica

Neste capitulo apresenta-se a fundamentacéo tedrica, com 0s assuntos

abordados de acordo com os objetivos dessa pesquisa.

2.1 CLIENTES

O cliente é a peca fundamental para a existéncia de uma empresa. Sem
clientes ndo ha negocios, de acordo com Kotler (1998, p.155), “vale salientar que
todos os Stakeholderssdo importantes e devem ser considerados como clientes”.
N&o somente objetivando o lucro da empresa, mas uma pareceria lucrativa para
todos os envolvidos. Isso é que sustentara a empresa.

Ha que se ressaltar que os concorrentes também oferecem vantagens
semelhantes, Kotler (1998), diz que as empresas estdo enfatizando a retencédo de
clientes em vez de simplesmente conquistar novos clientes. Mas eles j& ndo sdo
leais como antes, possuem mudltiplas escolhas no mercado, a0 mesmo tempo em
gue os produtos e servicos de empresas concorrentes estao atingindo uma paridade
crescente.

Os clientes podem ensinar as empresas como querem que elas |he
sirvam, diz Berry (2001). Empresas de relacionamento captam e utilizam esses
conhecimentos e tornam dificil para os clientes abandonar essa relagéo. E o que se
pode chamar de aprendizagem continua sobre os clientes.

Desta forma, a capacidade de agradar os clientes € um desafio para as
empresas, tendo em vista que eles querem, cada vez mais, produtos superiores e
adaptados as suas necessidades, fornecidos com rapidez, pelos menores precos e
com servicos gratuitos.

Os clientes satisfeitos nada mais sdo os agentes de vendas, sédo eles que
trazem clientes novos para a organizacao através de boas informacdes para outras

pessoas, deixando-os também com uma atitude positiva em relacdo a empresa.

Os clientes que se sentirem parceiros estratégicos em seu negécio torna-
se-80s seus melhores agentes de vendas. Eles contardo para outros como
€ bom fazer neg6cio com vocé. Esses novos clientes virdo a vocé ja com
atitude positiva em virtude do endosso de outra pessoa em que eles
confiam. E sua responsabilidade ndo deixar esses novos clientes perderem
a confianca. (GERSON, 2001, p. 39)
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Os clientes sdo motivos de existéncia de qualquer negdcio, sao eles que
mantém as organiza¢des em desenvolvimento, ou seja, sem eles a empresa nao se
desenvolve.

O principal objetivo de toda a empresa € manter todos os clientes
satisfeitos com o produto e o servico oferecido, assim gerando beneficios para a

empresa.

Clientes muitos satisfeitos produzem diversos beneficios para a empresa.
Clientes satisfeitos sdo menos sensiveis aos precos, falam bem na empresa
e de seus produtos a outras pessoas e permanecem fiéis por um periodo
mais longo. (KOTHER e ARMSTRONG, 2003, p. 477)

Nem todos os clientes ficam satisfeitos com o trabalho oferecido pela
empresa, mas € sempre necessario contornar a situacdo e mostrar a seu cliente
uma nova forma de atendé-lo, deixando-o satisfeito.

Segundo Almeida (2001), atualmente a concorréncia entre as
organizacdes esta cada vez mais crescente, e quem ganha com isso séo os clientes,
pois eles tém opcbes de escolha. Sendo assim, para que a empresa se desenvolva
profissionalmente, se faz necessario o atendimento ao consumidor, do preco e da

qualidade do produto oferecido.

As pessoas sao leais a uma empresa porque sentem que sédo bem tratadas,
gue seu dinheiro é valorizado, e que elas psicolégicas ou psicologicamente
estdo relacionadas aos negécios. Vocé deve fazer todo o possivel para
certificar-se de que seus clientes ndo querem mudar para a concorréncia.
(GERSON, 2001, p. 14)

A Satisfacdo do cliente é que gera a fidelidade com a empresa; sem que
ele se sinta satisfeito com organizacao sera dificil construir lacos de fidelidade com a
mesma. Clientes satisfeitos sempre levam boas informacdes para outras pessoas,
assim trazem novos cientes deixando uma atitude positiva em relacdo a empresa.

Sem a satisfacdo ndo ha fidelidade, pois estes sédo dois fatores que
andam juntos. Um cliente satisfeito traz muitos outros clientes para a organizagao
através do famoso marketing “boca a boca”, isso € muito interessante para o

mercado de consumo.
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2.1.1 Fidelizacdo do cliente

Em qualquer empresa, qualquer estabelecimento e em qualquer setor
sempre h4 uma grande preocupa¢do em conquistar os clientes. Para isso é
necessario o conhecimento e estudo que determinam o0s caminhos certos,
permitindo levar as organizacfes ao sucesso. Para ganhar a fidelidade dos clientes
é exigida, além de uma analise cuidadosa, uma acgdo coerente, buscando respostas
para a tomada de decisdo e definicdo, baseando-se principalmente no que é
importante e interessante aos clientes.

Segundo Ferrigno (2007, p. 10), “os clientes satisfeitos sdo as bases para
0 negocio dar certo”. A empresa precisa ter clientes satisfeitos sempre, fiéis; &
preciso criar um vinculo entre a empresa e o cliente, para que o negocio dé certo.
Para fidelizar um cliente, em primeiro lugar temos que compreendé-lo.

Temos sempre que analisar 0 que custa mais caro se é conquistar um
novo cliente, ou se é mais caro manter um cliente atual. E uma boa raz&do para a
empresa desenvolver a fidelizacéo de clientes. Além disso, atender as necessidades
dos atuais clientes pode ser mais facil, porque se pode saber melhor quem séo eles,
onde estdo e quais sdo suas necessidades.

Quando perdemos um cliente, a empresa perde todo o lucro que teria
com as compras futuras. Devemos fazer sempre algo diferente para que os clientes
se sintam valorizados, percebendo que para eles, clientes, seja vantajosa a parceria
como também encoraja-los a opinarem, darem feedback.

Para Kotler (1998), “grandes empresas desenvolvem uma grande
capacidade de manter os clientes”.

Alguns processos para isso sao: localizar os clientes, vender pela primeira
vez e manté-los fazendo com que suas compras cres¢cam cada dia mais, se possivel
para sempre, assim satisfazendo seu cliente. A Fidelizacdo nasce do
relacionamento. Hoje as pessoas desejam fazer negocio com empresas que
oferecem servicos durante e apos a venda, onde as dificuldades serdo atendidas
nao somente hoje, mas também no futuro, afirma Kotler.

Fidelizar clientes é uma das conquistas mais importantes para manter o
bom desempenho da empresa. E essencial manter e ficar atento a tudo que

acontece no mercado e, principalmente, ao que se possa interessar os clientes; é
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partir da satisfacdo das necessidades que se chega ao sucesso empresarial afirma
Kotler.

Hoje em dia, os bancos também estdo preocupados em ampliar o
mercado; a manutencdo e aumento da base de clientes € um fator de maior
influéncia para diminuicdo de risco, maior lucratividade e sustentabilidade a longo
prazo.

Kotler (2008), diz também que a importancia das instituicbes financeiras
criarem estratégias e formas de manutencdo para seus clientes, para o sucesso de
qualguer organizacdo, por que uma instituicdo financeira s6 existe ou tem
sustentabilidade se tiver clientes, portanto de maneira geral, sé atingirdo seus

objetivos as empresas que tiverem estratégias para fidelizar seus clientes.

2.1.2Satisfacao do cliente

Segundo Kotler (1998 p. 53), “satisfacao € o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto
em relagao as expectativas da pessoa”.

O cliente que procura uma determinada marca ou empresa, pode-se dizer
que estd comprando também com a esperanca da satisfacdo de seus desejos,
estando mesmo disposto a pagar pelo diferencial do produto que procura.

De acordo com Gummesson (2005, p.30), “havendo uma boa qualidade
interna, os funcionarios estardo satisfeitos e permanecerdo na empresa. Na
presenca de boa qualidade externa, os consumidores estardo satisfeitos e
permanecem fiéis na empresa”.

Quando nossos consumidores estao satisfeitos, eles levam adiante uma
boa imagem da empresa, e 0 marketing pessoal pode ser considerado uma das
ferramentas, como por exemplo, propaganda boca a boca, em que o consumidor
recomenda o produto para as outras pessoas.

Nas palavras de Kotler (1988, p. 56), “acreditamos que os clientes
avaliam qual oferta proporciona maior valor dentro dos limites impostos pelos custos
envolvidos na procura e pelas limitacbes de conhecimento, modalidade e receita”.

Eles formam expectativas de valor e agem como base nela.
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Ainda conforme Kotler (1988, p. 58), “a satisfagdo consiste na sensacao
de prazer de desapontamento resultante da comparacao do desempenho percebido
de um produto em relacéo as expectativas do comprador”.

Fica claro que definicAo tem uma satisfacdo e um desempenho de
expectativas percebidas. Se o desempenho néo alcancar expectativas, o cliente
ficard insatisfeito.

Segundo Kotler (2000, p. 58):

Muitas empresas estdo objetivando a alta satisfacdo porque os clientes
meramente satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece
uma oferta melhor. Os que estdo altamente satisfeitos sdo muito menos
propensos a mudar. Um alto nivel de satisfagdo ou encantamento cria um
vinculo emocional com a marca, ndo apenas uma preferéncia racional. O
resultado é um alto grau de fidelidade do cliente.

Manter um cliente satisfeito nos tempos de hoje é uma tarefa dificil que
deve ser muito bem planejada, estruturada e deve atender todas as exigéncias do
cliente sempre que surgir a necessidade de algo mais.

Principal objetivo de toda empresa é manter todos os clientes satisfeitos

com o produto e o servico oferecido, assim gerando beneficios para a empresa.

Clientes muitos satisfeitos produzem diversos beneficios para a empresa.
Clientes satisfeitos sdo menos sensiveis aos precos, falam bem da empresa
e de seus produtos a outras pessoas e permanecem fi€éis por um periodo
mais longo. (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p. 477)

Nem todos os clientes ficam satisfeitos com o trabalho oferecido pela
empresa, mas é sempre necessario contornar a situagcdo e mostrar a seu cliente
uma nova forma de atendé-lo, deixando-o satisfeito.

Segundo Almeida (2001), atualmente a concorréncia entre as
organizacdes esta cada vez mais crescente, e quem ganha com isso séo os clientes,
pois eles tém opcdes de escolha. Sendo assim para que a empresa se desenvolva
profissionalmente se faz necessério priorizar o atendimento ao consumidor, do prego

e da qualidade do produto oferecido.

As pessoas sdo leais a uma empresa porque sentem que sao bem tratadas,
gue seu dinheiro é valorizado, e que elas psicolégica ou fisicamente
relacionadas aos negécios. Vocé deve fazer todo o possivel para certificar-
se de que seus clientes ndo querem mudar para a concorréncia. (GERSON,
2001, p. 14)
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Satisfacdo do cliente € o que gera a fidelidade com a empresa, sem que
ele se sinta satisfeito com a organizacdo sera dificil contribuir lacos de fidelidade
com a mesma. Clientes satisfeitos sempre levam boas informacfes para outras
pessoas assim trazem novos clientes deixando uma atitude positiva em relacdo a
empresa.

Sem a satisfacdo ndo ha fidelidade, pois estes sdo dois fatores que andam
juntos. Um cliente satisfeito traz muitos outros clientes para a organizacao através
do famoso marketing “boca a boca”, isso € muito interessante para o mercado de

consumao.

2.1.3 Tipos de clientes

Buchmann (2005), afirma que o cliente é a pessoa que compra produtos
das empresas para consumo proprio e, sem davida, o cliente é a pessoa mais
importante, eles ndo dependem de nés, nés é que dependemos deles. Cliente ndo
interrompe o nosso trabalho, ele é a razéo do nosso trabalho.

Cliente ndo serve apenas para trazer dinheiro no caixa. Ele é, antes de
tudo, um ser humano e precisa ser tratado com respeito e consideracdo; sem
clientes, as portas da empresa estariam fechadas.

Para Buchmann (2005, p. 33), afirma que:

Na empresa temos varios tipos de cliente, como o Defensor: é o que
elogiam sua empresa e a qualidade dos seus produtos. ClienteExterno: é o
que vem a mente de todos naturalmente, quando falamos de negdcios. A
medida que a qualidade em servicos passou a ganhar mais importancia,
passou-se a estudar este conceito com maior profundidade. Cliente
Pessoal: é aquele que influenciam nossas vidas e nosso desempenho no
trabalho. Cliente da Concorréncia: é o que compram de nossos
concorrentes, mas que sdo bem transparentes com todos. Cliente Interno:
€ a pessoa que trabalha em nossa empresa e que influencia o processo
produtivo. Merece grande atenc¢do, pois essa atitude gera um melhor clima
organizacional, maior produtividade e unido da equipe, bem como ajuda a
atrair clientes da concorréncia, afirma.

2.1.4 Atendimento ao cliente

De acordo com Aidar (1995, p. 105), “para melhorar o atendimento aos
compradores internos e externos, € preciso investir na cultura da qualidade, pois

pesquisas realizadas nos Estados Unidos da América e no Brasil revelam que
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poucos sdo os funcionarios que estdo realmente motivados a dar o melhor de si
diariamente, enquanto outros fazem somente o0 minimo para manter emprego”.

Os funcionarios precisam interagir conhecer melhor os objetivos da
empresa, de acordo com 0s rumos estabelecidos; na questado atendimento, torna-se
necessario o compromisso de todos os funcionarios em atender bem o publico. Nas
palavras de Aidar (1995 p. 109):

Uma organizacdo voltada para a qualidade desenvolve, em seus
colaboradores, a idéia de que eles sao fornecedores e clientes, que buscam
estar sempre atualizados e preocupados em relacdo as expectativas e
necessidades de seus préprios colegas de trabalho. Esta filosofia aumenta
0 senso de responsabilidade de todos, na medida em que cada um deve
servir e satisfazer os outros como se fossem “donos” de seus préprios
negaocios.

O bom atendimento aos clientes define se eles voltardo a loja, sim ou néo,
devido a existéncia de uma mesma mercadoria pode existir em varias lojas, porém,
estes clientes comprardo onde eles se sentirem mais confortaveis e bem atendidos.

Fidelizacdo de clientes também pode surgir do desenvolvimento de
satisfacdo e encantamento, sendo que isso pode gerar um sentimento de satisfacao
por terem encontrado o que desejavam naquele momento. E assim, € sempre
necessario cumprir com que lhes foi prometido, transmitindo uma confiabilidade.

Conforme Pilares (1989, p. 73), “o cliente espera que a organizagéo
reconheca a importancia de sua pessoa e de sua solicitacdo e que o funcionario,
além de reconhecer isso, favoreca, com o auxilio de seus conhecimentos técnicos, a
realizacdo dos negocios”.

O cliente gosta de se sentir importante mesmo na hora de uma
negociagao; ele admira o vendedor quando demonstra conhecer bem o produto e
sabe destacar as vantagens que este oferece.

Segundo Almeida (1995, p. 98), “os clientes devem ser colocados
definitivamente no topo das atencdes nas empresas do mundo inteiro”. A focalizacao
no cliente e em sua satisfacdo analisa os sistemas para aprendizagem sobre 0s
clientes e para a construcdo do relacionamento com eles.

Para reafirmar a importancia que os clientes devem ter de acordo
mencionado por Almeida acima. Gerson (2001) afirma que, para que a empresa
tenha sucesso no atendimento € necessario que o lider da empresa passe para seus

funcionéarios, como ele quer o atendimento na empresa elaborando estratégias. Em
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primeiro lugar ele deve conhecer seus clientes, quais s&o as suas necessidades, 0
que os deixa satisfeitos, depois mostrar o seu desempenho em prestar um bom

atendimento aos clientes. E sim contratar bons profissionais.

2.1.5 Como entender os clientes

Para Garcia (2005, p. 50), “entender o cliente € saber o que ele quer,
suas reclamacgbes e seus desejos”. O autor enfatiza que as pessoas que mais
conhecem os clientes sdo aquelas que trabalham diretamente com o cliente no
atendimento. Que procuram entender as necessidades dos clientes, dar atencdo
ouvir o que eles tém para dizer, a partir dai, encontrar a solucdo, dar sugestbes para

gue o cliente sai da loja ou empresa satisfeito com o atendimento.

O cliente é inteligente, ele sabe quando vocé soluciona ou ndo o problema.
Uma reclamacéo corrigida a tempo faz o cliente ser fiel e retornar a sua
empresa. E sabe-se que problema repetido da ao cliente maior razéo para
ele retornar mais agressivo. (GARCIA, 2005, p. 51)

O primeiro passo é identificar o cliente, conhecé-lo, procurar saber o
nome do cliente, chamando-o pelo nome, porque ndo se estabelece uma relagéo
com quem ndo se conhece. A partir do momento que vocé se aproxima do cliente
com o cuidado para ndo ser muito insistente, tornando-se um atendente atencioso e
conhecedor do produto que vende vocé estabelece um bom relacionamento com o

cliente atraindo-o para empresa.

2.2 CONCEITOS DE ATENDIMENTO

Atendimento sempre foi um ponto fundamental para o crescimento e o
sucesso de uma empresa, 0 cliente deve estar sempre em primeiro lugar. O
atendimento em uma empresa pode causar 0 sucesso, quanto pode arruina-la. As
empresas precisam investir na qualificacdo dos seus funcionarios visando sempre

um bom atendimento. Atendimento ao cliente é:

O conjunto de alteracdes que as organizacdes estdo sofrendo, em vista das
novas exigéncias da economia global, deve ter uma referéncia bastante
clara, sem a qual ndo fardo nenhum sentido: o cliente permanente d& o foco
no cliente que se podem calibrar as grandes estratégias que estardo sendo
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tracadas para readequar as empresas a nova realidade [...] (SCHIOZZAWA,
1993, p. 47)

De acordo com Schiozzawa (1993, p. 48), a informacéo é um ponto forte
na relacéo cliente e empresa, temos que abrir espaco para ouvir leitores e clientes,
oportunizando o questionamento a sua empresa permanentemente. Portanto, para o
autor, “o atendimento ao cliente esta se constituindo, na era da informacgao, o
principal fator de vantagem competitiva entre as organizagdes”.

As empresas recebem varios contatos diariamente; sabemos que 0s
responsaveis pelo acesso as pessoas, a maioria das vezes sdo os funcionarios.
Para Pilares (1989, p. 72), “qualquer pessoa, que entrar em contato ou solicitar
algum servico a empresa, deve ser tratado e considerado cliente”. Assim a imagem
da empresa sera preservada como uma Otima receptividade.

Sendo assim, um bom atendimento resultard a satisfacdo do cliente,
onde o funcionario deve desempenhar e conhecer as fun¢des da empresa para

poder resolver as necessidades dos clientes.

2.2.1 Tipos de atendimento

Ha varias formas de atendimento em uma empresa e para cada um deve-
se ter o maior cuidado para vender bem a imagem da empresa, porque este sera o
primeiro contato entre cliente e empresa, sera neste primeiro contato que o cliente
decidira se vai adquirir o produto e retornar ou ja descartara qualquer tipo de contato
com a instituicao.

Segundo Almeida (2001), temos varios tipos de atendimento, os mais
comuns sdo: atendimento ao publico, aquele cara a cara, atendimento telefénico,
atendimento via Internet, atendimento diferenciado, atendimento inadequado, entre
outros.

Assim Pilares (1989) define alguns tipos de atendimento, o atendimento
telefénico € o meio de comunicacdo que deve ser de maneira mais adequada, €
preciso que o emissor saiba conduzir a conversa de forma clara.

Atendimento via Internet € o meio mais barato, pois pode ser acessado
em qualquer lugar, onde quer que o cliente esteja.

Para o autor, “atendimento diferenciado muda de pessoa para pessoa e

de momento para momento, por isso querem ser bem atendidas ndo importa o
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problema que o individuo tenha, a imagem da empresa serd positiva, porque na
mente do cliente, suas necessidades estao satisfeitas” (PILARES, 2006).

Ainda de acordo com Pilares (1989), atendimento inadequado pode
acontecer caso o funcionario ndo esteja completamente ligacao cliente, insatisfeito
com seu trabalho, ou ainda, por percepcao distorcida que resultard em erros no
atendimento.

Esse tipo de atendimento é muito comum de acontecer, o funcionario
pode ndo estar muito bem, e demonstrar uma ma vontade ao cliente, passando esta
imagem negativa afastando-o da empresa que tentou conhecer. Outro ponto
importante € o momento de redigir bem o texto, quando a comunicag¢do acontece via
internet, e-mail, msn entre outros meios relacionados. Pois pode ser mal interpretado

e ocasionar um grande problema.

2.2.2 Caracteristicas de um bom atendimento

O atendimento € a etapa do processo mais dificil de ser cumprida.
Concorrentes podem construir lojas, igualmente, seja de grande porte ou simples,
podem desenvolver formas de pagamento, podem querer um sorriso do vendedor e
exigir um obrigado, mas ndo conseguem a simpatia, afirma Canedo (2006).

A receita para um bom atendimento tem muitos ingredientes, mas sempre
passa pelo velho habito de “pensar como cliente”. Esta atitude deveria estar acima
dos objetivos de resultado da empresa: temos que sempre nos colocar no lugar do
cliente, do consumidor e do vendedor, para entender as necessidades dele e,
consequentemente, criar empatia. Cliente bem atendido desenvolve um circulo
emocional com a empresa e passa a recomendar a experiéncia ao seu circulo de
conhecimento e amigos.

Quando os vendedores finalmente “entendem” seus clientes e
reconhecem suas particularidades, consegue perceber quais sdo os produtos mais
ideais ao perfil de cada um, qual cliente valoriza cada oferta. Entender seus
consumidores, portanto, deve ser a primeira etapa de uma empresa que pretende se

diferenciar pelo atendimento.
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2.3 COMUNICACAO

Segundo Chiavenato (2004), a comunicac¢ao € o processo de transmitir a
informagdo e compreensdao de uma pessoa para outra. Se nao houver esta
compreensao, ndo ocorre a comunicagcao. Se uma pessoa transmitir uma mensagem
e esta ndo for compreendida pela outra pessoa, a comunicagcao nao se efetivou.

Conforme Chiavenato (2000, p. 142), “comunicacdo é a troca de
informacdes entre individuos, isto significa tornar comum uma mensagem ou
informagcdo”. Num conceito mais amplo e moderno, o profissional precisa
proporcionar uma comunicacao clara e precisa ter decisGes rapidas, visdo e acao
integral, iniciativa prépria e informacao plena do negdcio da empresa.

Para Chiavenato (2004), a comunicacdo € um aspecto critico, pois 0s
administradores nao trabalham com coisas, mas com a informacéo das coisas. Alem
do mais, todas as funcdes administrativas como planejar, organizar, dirigir e

controlar somente se operacionalizam na prética, por meio da comunicagao.

Comunicacao, hoje, nas organizacdes é uma das ferramentas importantes
dentro dela, pois dependemos muito ao nos comunicar. Conforme o autor
as pessoas iniciam, modificam e terminam relagbes comunicando-se uma
com as outras; a comunicacdo € o seu canal de influéncia, o seu
mecanismo de mudanca. Nas organizacfes industriais popularizo-se de
falar e de escrever sobre a importdncia da comunicagdo de problemas.
Convém falar sobre comunicacdo porque esta, com efeito, € uma dimenséo
critica da organizagdo (LEVITT, 1985, p. 137)

Para Chiavenato (2004), a comunicac¢ao € o ponto que liga os individuos
para gue compartilhem sentimentos, idéias, praticas e conhecimentos. Assim, toda
comunicacao envolve pelo menos duas pessoas: aquela que envia a mensagem e
aguela que recebe. Uma pessoa sozinha ndo pode se comunicar, pois somente
com a outra pessoa € que ela pode completar o ato da comunicacdo. Em uma
comunicacdo procuramos estabelecer uma espécie de comunidade com o
receptor. Assim, podemos definir a comunicagdo como a transmissao de
informacao e compreensao mediante o uso de simbolos comuns. Assim, uma boa
comunicagdo na empresa vai evitar problemas de entendimento, administracao
tornando um ambiente bem organizado e bom de trabalhar e encontrar o que
busca.

De acordo com Gessner (2007), existem varios tipos de comunicacao;

alguns tipos sdo: a comunicacao verbal, que é realizada por escrito e devidamente
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documentada por meio de protocolo, mas é composta pela palavra. J& na
comunicacdo oral sdo as ordens, pedidos, conversas, debates, discussdes. E a
comunicacao escrita sdo as cartas, telegramas, bilhetinhos, letreiros, cartazes, livros,

folhetos, jornais, revistas.

2.3.2 Comunicacao externa

Para Gordon (2001, p. 52), "a comunicagao facilita a interagcdo entre
clientes individuais e a empresa, sobre todos os aspectos, cria novas abordagens de
comunicacdo com os clientes, como intercambio eletrénico, a utilizacdo da Internet
para comunicar-se com os clientes”. Portanto a comunicagdo externa pode ser
considerada uma ferramenta para a empresa dialogar com a sociedade, dar
satisfacdo de seus atos e conhecer expectativas; € um instrumento fundamental

para construir e solidificar a imagem empresarial.

2.3.3 Comunicacdao interna

Para Gordon (2001, p. 53), "a comunicacdo une diversos sistemas de
comunicacao, centro de atendimentos telefénicos, canais de comunicacédo e banco
de dados de maneira que a qual seja mais facil fazer negécios”. Dessa forma a
comunicacao interna da empresa tem um papel fundamental na criacdo da cultura
colaborativa. A interacdo entre todos os componentes que fazem o cotidiano das

organizacdes € a propria esséncia do fluxo que deve ter essas informacdes que

levam ao saber coletivo.

2.4 MARKETING

Marketing € uma maneira de inserir servicos e produtos no mercado. De
criar técnicas que identifiquem e atenda as necessidades do mercado, atraindo
clientes e satisfazendo, e assim atingindo os objetivos da empresa.

Para Kotler (2000, p. 29), “marketing é atender e identificar as
necessidades dos clientes de forma que seja lucrativa para a empresa”. A meta do
marketing € adaptar o produto do servico ao cliente, fazendo com que ele se

identifique e acabe comprando o que foi proposto. Portanto, Marketing é a “arma” do
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negocio, sem ele ndo existem resultados, ou seja, na venda ou na compra, isso faz
com que os dois lados do marketing tragam o beneficio que o cliente deseja no
atendimento e na compra.

Para Kother (2004), marketing é a entrega da satisfacdo para os clientes
em forma de beneficio. Os principais objetivos do marketing sdo: atrair novos
clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter o0s clientes atuais,
proporcionando-lhes satisfacéo.

Portanto para Churchill e Peter (2000), consideram o processo de
marketing como um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupo obtém
0 que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca dos produtos com
outros individuos ou grupos para quais existam um valor matuo dos produtos que

foram trocados.

Estamos mais interessados em fazer com que os consumidores comprem
uma grande quantidade de nossos produtos, em conseguir participar do
mercado do que na marca. Falamos da arte de obter clientes fiéis, que
durante toda a vida comprem os produtos que vendemos. N&o creio que
uma empresa possa ficar satisfeita como o que vende, mesmo num nicho,
ou quando sua superioridade sobre o resto for notdria. Por isso estou
convencido de que um dos desafios esta; antes de mais nada, em
transformar os homens de marketing em planejadores financeiros, porque
fazer marketing nédo significa planejar valor, mais sim lucros (KOTLER 1998,
p. 65)

Tal concepcao nao considera que € por meio do valor para o cliente que
as empresas conquistam a fidelidade deste e a sua lucratividade em longo prazo.
Sob o aspecto das empresas que visam o lucro o conceito parcialmente € adequado,
porém ha que se considerar também, que uma grande quantidade de empresas nao
visa lucros; citando-se na area financeira as cooperativas de crédito, que também

fazem marketing.

2.4.1 Marketing de relacionamento

Para Bretzke (2000, p. 32), “o marketing de relacionamento surgiu na
literatura marketing de servigos, ano de 1993”. Foi naquela época que satisfagéo de
clientes era uma maneira de obter maior competitividade na organizagdo e maior
satisfagdo de clientes. Também ficou definida como a atragdo, a manutencédo e, a

busca continua do relacionamento com os clientes.
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Kotler (2000, p. 06) reforga que “marketing de relacionamentos € colocar
o cliente em primeiro lugar, desenvolvendo relacionamentos lucrativos com ele”.
Assim, o objetivo € poder fornecer o valor adequado, aquele oferecido pelo produto,
durante e apOs a venda em um processo continuo. As empresas buscam clientes
fieis que tenham como principal objetivo tentar desenvolver confianga nos
relacionamentos, ganho em longo prazo, com consumidores, distribuidores,
revendedores e fornecedores.

Para Gordon, (2001, p. 32) o marketing de relacionamento procura criar
valores para os clientes e compartilhar estes valores entre o consumidor e o cliente;
reconhece o valor de seu cliente pelo periodo de tempo; procura unir a empresa com
seus clientes e reconhece muito bem o papel do cliente dentro e fora da empresa.

Marketing de relacionamento tem como funcdo construir relacées
satisfatérias com os clientes em longo prazo. Nessas relacbes inserem-se, 0S
consumidores fornecedores e distribuidores para reter sua preferéncia e negécios ao

longo prazo.

Marketing de relacionamento € o processo continuo de identificacdo e
criagdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de
seus beneficios durante uma vida toda de parceria. Isso envolve a
compreensdo, a concentracdo e a administracdo de uma continua
colaboracéo entre fornecedores e clientes, selecionados para a criagdo e o
compartiihamento de valores mutuos, por meio de interdependéncia e
alinhamento organizacional. (GORDON, 2001, p. 31, 32)

Marketing de relacionamento tem como objetivo proporcionar a empresa
um diferencial competitivo, que consiste em atrair novos clientes e manter os ja
existentes na sua organizacao por um longo periodo de tempo.

Segundo Kotler (2000, p. 30), “marketing € um processo social por meio
do quais pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e 0 que
desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor
com outros”.

O autor comenta que durante muito tempo utilizou-se uma definicao
gerencial para o marketing, a qual o definia como a arte de vender produtos, porém
ele acredita que vender € apenas o ponto de partida do negaocio.

Peter Drucker, citado por Kotler (2000, p. 30), assim exp0e essa questao:

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esfor¢co de
vendas, mas o objetivo do marketing € tornar a venda supérflua. A meta é
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conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo se
adapte a ele e se venda por si sé. O ideal € que o marketing deixe o cliente
pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o servico
disponivel.

Assim, entende-se que o marketing de vendas existe para influenciar o
cliente, o qual, por dispor de uma necessidade, um desejo, tem nele um parametro
para a escolha. Na verdade o marketing procura mostrar ao cliente que ele nao
precisa bater de porta em porta pesquisando, para adquirir o produto que deseja.

Kotler (2000, p. 35) esclarece que o marketing de relacionamento tem
como objetivo “estabelecer relacionamentos mutuamente satisfatérios de longo
prazo com partes-chave clientes, fornecedores, distribuidores, a fim de ganhar e
reter sua preferéncia e seus negdcios no longo prazo”.

O marketing de relacionamento tem como caracteristicas principais
enfatizar relacionamentos com parceiros e clientes, e ndo com os produtos; da uma
énfase maior a manutencao dos clientes antigos do que a regimentacao de novos;
confia mais nos trabalhos de equipes institucionais do que nas equipes
departamentais; e, principalmente, ouve mais do que fala e ensina. (KOTLER, 2003,
p. 134).
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3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os métodos utilizados e os procedimentos para
aplicacdo da pesquisa adotada a investigacdo do problema, bem como os tipos de
pesquisa que foram utilizados para obter os resultados e conclusdes relacionadas ao
grau de satisfacdo dos clientes. Neste, sera conhecida a classificacdo da pesquisa,

populacdo da amostra, local da pesquisa e tratamento dos dados.

3.1 CLASSIFICAGAO DA PESQUISA

A pesquisa realizada tem carater basica, na qual o objetivo € desenvolver
conhecimento mais detalhado sobre o tema proposto. O procedimento deu-se por
pesquisas bibliograficas, que tem como principal objetivo, pesquisar os mais
diversos autores para assim entender o tema proposto.

Andlise descritiva, como diz o préprio nome, procura descrever situacoes
de mercado a partir de dados primarios, obtidos originalmente por meio de
entrevistas ou discussdes em grupos. (SAMARA e BARROS, 2006).

A abordagem se da por meio de pesquisa quantitativa que tem por
objetivo quantificar, ou seja, apresentar em numeros 0s resultados. Segundo
Samara e Barros (2006), a pesquisa guantitativa respondera sempre a questao
“‘quanto” para cada objetivo do projeto.

Os mesmos autores ainda reforcam que ha a necessidade desses
estudos serem realizados a partir da elaboracdo de amostras da populacao,
utilizando-se a estatistica para este fim, “pois o que se pretende é extrapolar os
resultados obtidos na amostra em estudo para determinada populagao”. (SAMARA,
e BARROS 2006, p. 30). Os resultados da pesquisa serdo analisados e

interpretados a partir de médias e percentuais das respostas obtidas.

3.2 LOCAL DA PESQUISA

A pesquisa seré realizada na cidade de Turvo, SC. Na empresa Alianga

Comeércio e Representacao de Produtos Agropecuarios.
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3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Para Cervo (1983, p. 61), a amostragem: “a pesquisa procura estabelecer
generalizacbes a partir de observacbes em grupos ou conjuntos de individuos,
chamado de populagdo ou universo”.

Conforme Mattar (2005), a amostra ndo probabilistica depende em parte
da ponderacdo do pesquisador para compor a amostra. O elemento qualquer da
populacdo ndo vai fazer parte da amostra, as amostragens nao probabilisticas
originam amostras denominadas probabilisticas.

A populacdo é de 11.500 habitantes de Turvo-SC. A loja Alianca
Comeércio e Representacao de Produtos Agropecuarios possuem 600 clientes ativos,

e sera aplicada a pesquisa em 30 clientes que sera 5% da populacéao.

3.4 INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS UTILIZADOS PARA COLETA DE
DADOS

O questionéario, o apéndice foi aplicado entre os clientes da empresa
Alianca Comércio e Representacao de Produtos Agropecuarios.

A pesquisa foi realizada no periodo de 1° a 30 de julho de 2011, atraves
de questionarios contendo 23 perguntas relacionadas ao perfil destes e o grau de

satisfacdo quanto o atendimento que recebem.

3.5 PROCEDIMENTO DE COLETA DOS DADOS

Apoés a coleta de dados, os resultados das respostas obtidas através do
questionario foram analisadas e representadas através de graficos, para melhor

compreensao e atendimento dos clientes.

3.6 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, apresentam-se o0s resultados da pesquisa realizada
através de um questionéario aplicado com os clientes da empresa Alianca Comércio
de Representagdo de Produtos Agropecuarios. As respostas sdo analisadas e com

ajuda de graficos e tabelas sdo expostas para visualizacdo. Para melhor
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entendimento, o capitulo divide-se em: Perfil dos informantes e tempo de cadastro

na empresa.

3.7 HISTORICO DA EMPRESA

A historia da Alianca Comércio e Representagdo de Produtos
Agropecuarios Comecou em 19/06/2006, onde trés colegas que trabalhavam juntos
em outra agropecuaria decidiram tem seu proprio negdécio, onde seu patrdo estava
com vontade de parar com as atividades no ramo agropecuario, entdo decidiu
vender sua loja que na época se chamava Tiscoski Agropecuaria entdo se reunimos
varias vezes para acertar os detalhes da compra e chegamos ao ponto final.

Ja tinhamos a experiéncia no mercado fomos a luta primeiro fomos atras
de empresas que quisessem ser nossas parceiras e também fomos atras de credito
para gue tivéssemos como competir nesse mercado que € téo dificil mas com todas
as dificuldades e a concorréncia pois esta valendo a pena, pois estamos realizando
um sonho e outro de que temos a satisfacdo de atender nossos clientes.

Estamos na fase que pensamos em expandir, pois o0 mercado tem portas
para outros seguimentos e estamos de olho neste mercado. Hoje estamos a cinco

anos de mercado e podemos dizer que valeu a pena.



4 EXPERIENCIA DA PESQUISA
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Neste capitulo serdo apresentados, os dados obtidos na pesquisa, com

seus respectivos gréficos.

1 -Sexo

Tabela 1 - Sexo

Itens Quantidade %
Feminino 20 67%
Masculino 10 33%
Total 30 100%
Fonte: Dados coletados na pesquisa.
B 33%
@ Feminino
m Masculino

Figura 1: Sexo.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

No gréfico acima se observa-se que dos 30 clientes entrevistados, 33%

dos entrevistados sao do sexo feminino e 67% do sexo masculino.



2 — Faixa etaria

Tabela 2 -Faixa etéaria.
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Itens Quantidade %

Até 21 anos 2 7%
22 a 29 anos 11 37%
30 a 40 anos 5 17%
Acima de 40 anos 12 39%
Total 30 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

0 39%

O017%

0 7%

B 37%

O Ate 21 anos
W 22 a 29 anos
030 a 40 anos
O Acima de 40 anos

Figura 2: Faixa etaria.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Quanto a idade dos clientes, os dados mostram que 39% correspondem

acima de 40 anos. 37% de 22 a 29 anos, 17% sdo de 30 a 40 anos. E o restante de

7% ate 21 anos.



3 — Grau de escolaridade

Tabela 3 -Grau de escolaridade.
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Itens Quantidade %

Ensino fundamental incompleto 7 23%
Ensino fundamental completo 8 27%
Ensino médio incompleto 3 10%
Ensino médio completo 9 30%
Ensino superior incompleto 3 10%
Ensino superior completo 0 0%
Total 30 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

m10% DB0% @ 23%

0 30%

0 10% W 27%

O Ensino fundamental
incompleto

B Ensino fundamental
completo

0O Ensino médio
incompleto

O Ensino médio completo

B Ensino superior
incompleto

B Ensino superior
completo

Figura 3: Escolaridade.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Os dados demonstram que 30% dos entrevistados possuem o0 ensino
meédio completo. Ja 27% tém o ensino fundamental completo. Em seguida com 23%
ensino fundamental incompleto. Apontou com 30% ensino médio completo, e
também com 10% ensino superior incompleto. Os dados também revelam que 0%

tem ensino superior completo.



4 —Qual seu ramo de atividade

Tabela 4 -Qual seu ramo de atividade.
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Itens Quantidade %
Agricultor 19 63%
Fumicultor 1 27%
Empresario 0 0%
Funcionario publico 2 7%
Outros 8 3%
Total 30 100%
Fonte: Dados coletados na pesquisa.
O Agricultor

H 3% —

B fumicultor

O Empresario

063% O Funcionario publico
W Outros

Figura 4: Qual seu ramo de atividade.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Podemos observar que 3% dos clientes trabalham como fumicultor.7%

deles é funcionério publico. 63% trabalham na agricultura, E o restante com 27% séo

outros trabalham com outros ramos.



5 — Em qual municipio vocé de localiza

Tabela 5 -Em qual municipio vocé de localiza.
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Itens Quantidade %
Turvo 20 67%
Meleiro 4 13%
Ararangua 3 10%

Jacinto Machado 0 0%

Timbé do Sul 0 0%
Outros 3 10%
Total 30 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

010% —

W 13%

O Tunvo

H Meleiro

O Ararangua

O Jacinto Machado
B Timbé do Sul

O Outros

Figura 5: Em qual municipio vocé de localiza.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Pode-se observar que 67% dos clientes moram em Turvo. 13% deles sao

da cidade de Meleiro. 10% moram na cidade de Ararangua. E com 10% sao de

outras cidades que se deslocam para compra em Turvo.
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6 — O que lhe atraiu para realizar a primeira compra na Alianga Agropecuéria

Tabela 6 - O que lhe atraiu para realizar a primeira compra.

Itens Quantidade %

Preco 10 34%

Produto 6 20%

Qualidade no atendimento 9 30%

Descontos oferecidos 3 10%
Ambiente da loja 1 3%
Marca dos produtos 1 3%
Outros 0 0%

Total 30 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

O Preco
0 3% B Produto
o 3% @ 0% .
—\ | O Qualidade nos
0 10% 0 34% atendimentos

O Descontos oferecidos

O 30% B Ambiente da loja

= 20%

O Marca dos produtos

B Outros

Figura 6: O que Ihe atraiu para realizar a primeira compra.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Observa-se que 34% dos clientes pesquisados o que lhe atraiu a primeira
compra foi o preco. Em seguida com 30% foi a qualidade no atendimento. E com
20% o que lhe atraiu foi o produto. E com 10% descontos oferecidos, epor ultimo

com 3% foi ambiente da loja e marca dos produtos.
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7 — Qual a forma de contato com a empresa

Tabela 7 -Qual a forma de contato com a empresa.
Itens Quantidade %
Pessoalmente 21 70%
Telefone 30%
Fax 0%
E-mail 0%
Total 30 100%
Fonte: Dados coletados na pesquisa.
0O 0%
1) 0,
®E 30% O Pessoalmente
B Telefone
O Fax
= 70% O E-mail

Figura 7: Qual a forma de contato com a empresa.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Observou-se que a principal forma de contato com a empresa foi
pessoalmente com 30%. E pelo telefone 70%. E os demais foram 0%. Chegando a

conclusao de que primeiramente pessoal e depois por telefone.



41

8 - O que Ihe faz retornar a loja Alianga Agropecuaria

Tabela 8 -O que lhe faz retornar a loja.

Itens Quantidade %
Preco 4 13%
Produto 5 17%
Qualidade no atendimento 11 36%
Desconto oferecido 20%
Ambiente da loja 7%
Marca dos produtos 7%
Outros 0 0%
Total 30 100%
Fonte: Dados coletados na pesquisa.
OPreco
B Produto
B 7% B 7% @ 0% g 13% O Qualidade no atendimento

0 20% ,»’ B 17%
l O Desconto oferecido

B Ambiente da loja
OMarca dos produtos

B Outros

Figura 8: O gue Ihe faz retornar a loja.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

A andlise demonstra que 18% dos clientes retornam a loja pela qualidade
no atendimento. 10% retornam pelo desconto oferecido. 8% pelos produtos da loja.

Ja 7% pelo pregco oferecido. E por fim com 3% eles retornam pela marca dos

produtos e ambiente da loja.



9 - Qual seu tempo de cadastro com a empresa

Tabela 9 -Qual seu tempo de cadastro com a empresa.
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Itens Quantidade %
Menos de 1 ano 6 20%
Mais de 2 anos 14 47%
Mais de 4 anos 10 33%

Total 30 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

0 20%

B 47%

@ Menos de 1 ano
B Mais de 2 anos

0O Mais de 4 anos

Figura 9: Qual seu tempo de cadastro com a empresa.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Em relacdo ao tempo de cadastro na empresa verifica-se que 47% tém

mais de dois anos. Com 33% mais de quatro anos. E por fim 20% a menos de um

ano de cadastro na empresa.



10 — Por quem vocé é atendido

Tabela 10 -Por qguem vocé € atendido.
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Itens Quantidade %
Pela empresa 23 77%
Pelo revendedor 7 23%
Total 30 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

O Pela empresa

B Pelo revendedor

Figura 10: Por quem vocé é atendido.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Concluimos que 77% dos clientes sdo atendidos diretamente pela

empresa. E 23% sao atendidos pelo revendedor.



11 - Quanto ao atendimento, como vocé considera

Tabela 11 -Quanto ao atendimento, como vocé considera.
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Respostas Quantidade %
Excelente 7 23%
Bom 22 74%
Regular 3%
Ruim 0%
Total 30 100%
Fonte: Dados coletados na pesquisa.
O Excelente
E Bom
O Regular
O Ruim

Figura 11: Quanto ao atendimento, como vocé considera.

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Sobre o atendimento oferecido pela empresa, 74% avaliam que o

atendimento esta bom. 23% responderam que esta 6timo. E com 3% avaliam que

esta regular. E 0%ruim.



12 — Pontualidade na entrega de suas mercadorias

Tabela 12 -Pontualidade na entrega de suas mercadorias.
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Respostas Quantidade %
Excelente 10 33%
Bom 16 54%
Regular 4 13%
Ruim 0 0%
Total 30 100%
Fonte: Dados coletados na pesquisa.
0 13% 00%
O Excelente
E Bom
O Regular
O Ruim

Figura 12: Pontualidade na entrega de suas mercadorias.

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Com relacao a pontualidade de entrega das mercadorias 54% consideram

bom. J& 33% consideramexcelentes. E com 13% regular.
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13 — Com arelagdo a venda realizada e a sua mercadoria entregue como vocé

avalia o atendimento da empresa

Tabela 13 -Com a relacdo a venda realizada.

Itens Quantidade %
Excelente 11 37%
Bom 19 63%
Regular 0 0%
Ruim 0 0%
Total 30 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

I:D 0%

O Excelente
m Bom

O Regular

O Ruim

Figura 13: Com a relagdo a venda realizada.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Nesta analise demonstra que 63% dos clientes consideram bom. 37% dos

clientes consideram este nivel excelente. E o restante com 0% regular e ruim.
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14 — Ao atendimento pessoal feito pelos funcionarios com relacdo aos
problemas
Tabela 14 -Ao atendimento pessoal feito pelos funciondrios.
Respostas Quantidade %
Excelente 15 50%
Bom 15 50%
Regular 0 0%
Ruim 0 0%
Total 30 100%
Fonte: Dados coletados na pesquisa.
[D 0%
O Excelente
B Bom
O Regular
W 50% 0 50% .
O Ruim

Figura 14: Ao atendimento pessoal feito pelos funcionarios.

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Com relacdo ao atendimento feitos pelos funcionarios dos 30 clientes

entrevistados 50% deles responderam que esta excelente, e 50% que esta 6timo.

Concluimos entéo que esta bom mais cada dia que passa devemos melhorar mais.



15 - A agilidade para resolver davidas, problemas e reclamacdes

Tabela 15 -A agilidade para resolver davidas, problemas e reclamacdes.
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Itens Quantidade %
Excelente 9 30%
Bom 20 67%
Regular 1 3%
Ruim 0 0%
Total 30 100%
Fonte: Dados coletados na pesquisa.
O Excelente
E Bom
O Regular
0O Ruim
Figura 15: A agilidade para resolver duvidas, problemas e reclamacdes.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.
O questionario acima fala sobre a agilidade para resolver

as

duvidas,problemas e reclamacgbes, 67% dos clientes consideram bom. 30%

consideram excelentes. Apenas 3%

pesquisadores escolheram a opc¢ao ruim.

consideram

regulares.

E nenhuns dos
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16 — As solucgbes para resolucdes dos problemas

Tabela 16 -As solugbes para resolucdes dos problemas.

Itens Quantidade %
Excelente 11 36%
Bom 11 37%
Regular 8 27%

Ruim 0 0%
Total 30 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

0 0%
027%
O 36%

O Excelente
E Bom

O Regular

0O Ruim

B 37%

Figura 16: As solu¢des para resolucdes dos problemas.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Quanto os entrevistadores foram questionados sobre solucdes dos
problemas, 36% dos clientes consideram excelentes. E 37% também consideram
bom. Ja 27% acham regular a forma das resolucdes dos problemas encontrados na

empresa.
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17 — A demonstracdo de interesse e boa vontade dos funcionéarios para

resolver os problemas

Tabela 17 - A demonstracdo de interesse e boa vontade dos funcionarios.

Itens Quantidade %
Excelente 13 43%
Bom 17 57%
Regular 0%
Ruim 0%
Total 30 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

I:D 0%

B43% @ Excelente
E Bom

O Regular
O Ruim

| 57%

Figura 17: A demonstracéo de interesse e boa vontade dos funcionarios.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Sobre o atendimento 57% dos clientes responderam que a empresa

proporciona a seus clientes é bom. J& 43% afirmaram que o atendimento é

excelente. 0% o atendimento é regular e rum.
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18 — Ao atendimento feito pelo telefone

Tabela 18-Ao atendimento feito pelo telefone.
Itens Quantidade %
Excelente 12 40%
Bom 18 60%
Regular 0%
Ruim 0 0%
Total 30 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

[D 0%

O Excelente
B Bom

O Regular
O Ruim

B 60%

Figura 18: Ao atendimento feito pelo telefone.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

A pergunta acima fala sobre o atendimento ao telefone 60%

responderam que o atendimento e bom. J& 40% responderam que € excelente.E 0%

regular e ruim.
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19 — Cumprimento de prazos e compromissos assumidos

Tabela 19 -Cumprimento de prazos e compromissos assumidos

Respostas Quantidade %
Excelente 10 33%
Bom 18 60%
Regular 2 7%
Ruim 0 0%
Total 30 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

O07% 0O0%

0 33%

O Excelente
B Bom

O Regular
O Ruim

B 60%

Figura 19: Cumprimento de prazos e compromissos assumidos.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Sobre o cumprimento dos prazos e compromissos assumidos foram

analisados que 60% responderam que € bom. 33% responderam que é excelente. E

7% esta regular.



20 — Aos pregos referentes aos produtos os quais a empresa representa

Tabela 20 - Aos precos referentes aos produtos.
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Itens Quantidade %
Excelente 11 37%
Bom 15 50%
Regular 4 13%
Ruim 0 0%
Total 30 100%
Fonte: Dados coletados na pesquisa.
0 13% 00%
O Excelente
E Bom
O Regular
O Ruim

Figura 20: Aos precos referentes aos produtos.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Identificou-se com essa pergunta que em relacdo a precos aos produtos

50% avaliaram os precos bons. Ja 37% responderam que 0S precos estdo

excelentes. E 13% consideram o precgo regular, e 0% ruim.
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21 - As condi¢cbes de pagamentos oferecidas pela loja

Tabela 21 -As condi¢Ges de pagamentos oferecidas pela loja.

Itens Quantidade %
Excelente 14 47%
Bom 15 50%

Regular 1 3%

Ruim 0 0%
Total 30 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

O 47% O Excelente
B Bom

O Regular

O Ruim

B 50%

Figura 21: As condi¢Bes de pagamentos oferecidas pela loja.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Como pode-se observar acima, 50% dos clientes consideram as
condi¢des de pagamento bom. J& com 47% consideram excelentes. E também com
3% acham regulares.

A empresa trabalha com cheque, crediario e também no carne com varias

vezes.
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22 — A flexibilidade nas negociagbes com relagcao a preco

Tabela 22 -A flexibilidade nas negociagdes com relagdo a preco.

Itens Quantidade %
Excelente 10 33%
Bom 17 57%
Regular 3 10%
Ruim 0 0%
Total 30 100%

Fonte: Dados coletados na pesquisa.

0 10% 0O 0%

O Excelente
B Bom

0O Regular

0O Ruim

Figura 22: A flexibilidade nas negocia¢des com relacdo a preco.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Com o grafico acima observamos que com a flexibilidade das negociaces
57% responderam que esta bom. J& 33% afirmaram que esta excelente. E com 10%
esta regular. E nenhum dos clientes pesquisadores respondeu que o preco é ruim.



23 - Vocé recomendaria 0s servi¢cos da empresa

Tabela 23 -Vocé recomendaria os servicos da empresa.
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Itens Quantidade %
Sim 30 100%
Nao 0 0%
Total 30 100%
Fonte: Dados coletados na pesquisa.
m0%
O Sim
B Nao

O 100%

Figura 23: Vocé recomendaria os servigos da empresa.
Fonte: Dados coletados na pesquisa.

Com a questdo acima analisamos que dos 30 clientes entrevistados,

100% deles recomendariam sim 0s servi¢os da Alianca Agropecuaria de Turvo.
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5 ANALISE GERAL DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada em uma Agropecuaria no extremo sul catarinense
no periodo do més de setembro do ano de dois mil e onze, tendo como participantes
30 clientes entrevistados. Para cada qual foi entregue uma via do questionéario e
esse foi recolhido posteriormente ao preenchimento. Abaixo estdo os resultados
obtidos através do questionario aplicado, extraido da andlise e avaliacdo dos
gréficos.

De acordo com a andlise dos dados, 67% dos entrevistados sdo do sexo
masculino e 33% do sexo feminino, percebeu-se aqui que a maioria dos clientes séao
do sexo masculino, e que possuem idade acima de 40 anos, vimos também que a
grande maioria desses clientes sé@o agricultores. Percebeu-se também que a grande
maioria € da cidade de Turvo com um percentual de 67%, 13% sdo da cidade de
Meleiro, 10% de Ararangua e outras cidades.

No que se refere ao grau de escolaridade, cuja maioria tem um ensino
médio completo, apresentou-se um percentual de 30%, depois com ensino
fundamental completo 23% ensino fundamental incompleto, e por fim com 10% o
ensino médio incompleto e ensino superior incompleto.

A partir da sexta pergunta sdo questdes referentes a empresa no que diz
respeito ao ambiente da loja, atendimento, precos, produtos e satisfacao.

Em relacdo a primeira compra na Alianca Agropecudria concluimos que o
gue mais lhe atraiu com um percentual de 34% foi com preco oferecido, com 30% a
qualidade no atendimento, 20% o produto, 10% os descontos oferecido pela loja, e
por fim com 3% o ambiente da loja e a marca dos produtos. A satisfacdo dos clientes
€ alcancada a partir de diversas a¢cfes que as empresas precisam executar, assim,
oferecer produtos e servicos de qualidade, além de precos e prazos sado alguns
pontos que podem influenciar na satisfacdo. Dessa forma, o presente estudo foi
desenvolvido com a meta de identificar a satisfacdo dos clientes.

De acordo com a forma de contato com a empresa, analisamos a
pesquisa aplicada aos clientes que 70% dos clientes compram pessoalmente indo
até a loja, e 30% dos clientes compram pelo telefone. O ser humano precisa de
contato frente a frente, pessoal, assim ele se sente mais seguro do que procura ou

precisa. Entendeu-se que mesmo tendo outras formas de contato, até mesmo
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formas mais rapidas e faceis os entrevistados preferem diretamente o contato
pessoal, por se sentirem mais seguros, assim satisfazendo com o que procura.

Sobre a pergunta feita a respeito da forma que o cliente retornou a loja,
36% deles retornaram pela qualidade no atendimento, 20% pelo desconto oferecido,
ja 17% pelos produtos que a loja oferece 13% preco dos produtos, e por ultimo com
7% o ambiente da loja e a marca dos produtos.

Vimos também que 77% dos entrevistados sdo atendidos pela empresa
na forma de venda direta, e 23% deles séo atendidos pelo representante. E a grande
maioria sao clientes a mais de quatro anos na empresa.

Quanto ao atendimento oferecido pelos funcionérios, 74% dos
entrevistados responderam que esta bom, ja 23% dos clientes responderam que o
atendimento esta excelente, e 3% que esta regular. O atendimento aos clientes nao
significa apenas fazer produtos de alta qualidade, embora esta, seja uma parte
importante desse atendimento. As pessoas nao toleram produtos de ma qualidade,
elas os devolvem e passam a comprar em outro lugar. E preciso oferecer exceléncia
aos clientes para manté-los. O atendimento aos clientes envolve todas as atividades
da empresa e significa mais que atender reclamacodes, providenciar reembolsos ou
trocas nas devolugdes ou sorrir para os clientes.(KOTLER, 1998).

A pergunta referente a pontualidade na entrega das mercadorias aos
clientes, demonstrou que 54% deles consideram bom, jA 33% consideram excelente
e com um percentual de 13% apontaram regular.

Quanto a agilidade que a empresa tem para resolver duvidas, problemas
e reclamacdes dos clientes, 67% deles responderam que € bom, 30% que esta
excelente, 3% responderam esta regular.

Com relacdo a boa vontade e interesse dos funcionarios para resolver os
problemas, 57% dos clientes entrevistados responderam que esta bom, 43%
apontaram que esta excelente, ndo precisa melhorar, devera continuar assim como
estd. Para que os funcionarios tenham interesse no cliente, em resolver seus
problemas, € preciso, primeiramente, estarem bem, motivados para o trabalho,
fazendo o que gostam. Para isso é importante que a empresa tenha programas de
incentivo aos funcionarios por executarem suas tarefas da melhor maneira possivel,
sem cometer equivocos, deixando assim, os clientes satisfeitos com os servigcos

prestados pela empresa.
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Quanto ao atendimento via telefone 60% dos clientes responderam que
esta bom, e os demais com um percentual de 40% esta excelente.

Perguntamos ainda sobre as condi¢cdes de pagamento oferecidas pela
loja, 50% deles acham que esta bom, e 47% deles que esta excelente, e por fim 3%
também responderam que esta regular.

Sobre a flexibilidade nas negocia¢gbes com relagdo aos precos, com 57%
afirmaram que esta bom, 33% que esta excelente, e por fim com 10% deles acham
que esta regular.

Finalmente, ao questiona-los a respeito das recomendacdes dos servigos
da Empresa Alianca Agropecuéria, todos foram unanimes em recomenda-los.

De acordo com a visdo da pesquisadora, o resultado final da pesquisa
mostrou-se satisfatorio, pois verificou-se que os fatores de satisfacdo sdo capazes
de exercer grande influéncia sobre o trabalho de um individuo, visto que a partir das
respostas obtidas, as quais geraram um analise detalhada, percebeu-se que 0s
colaboradores demonstraram satisfacdo no que diz respeito nos termos
relacionados, possibilitando afirmar que esses fatores influem tanto no seu
desempenho profissional quando pessoal através da pesquisa aplicada pode

observar que este objetivo foi alcancado.
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6 CONCLUSAO

Esse trabalho de conclusdo de curso teve como objetivo principal avaliar
o nivel de satisfacdo do atendimento ao cliente na Alianca Agropecuaria.

Atualmente, as empresas buscam novas técnicas, novas maneiras de
encantar seus clientes, para que os clientes busquem cada vez mais 0s servigos e
produtos oferecidos, e com isso trazer novos clientes para dentro da loja.

Com a realizacdo deste estudo foi possivel analisar a satisfacdo dos
clientes que a Agropecuéria atende, dessa forma a pesquisa nos proporcionou uma
ampla visdo dos servigos que ela oferece aos clientes demonstrando assim, que a
maioria dos clientes estdo satisfeitos com o atendimento prestado pela empresa,
cujo objetivo foi avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes referente ao atendimento e
aos servigos prestados pela Alianca Agropecuéria.

Com relagédo ao perfil dos entrevistados, percebeu-se que a grande
maioria sdo do sexo masculino, onde a maioria dos clientes da loja possuem um
histérico de mais de quatro anos, contribuindo para o grande crescimento e
desenvolvimento nesses anos de servigos prestados.

Com a andlise dos dados, pode-se perceber a necessidade de verificar os
precos dos produtos, prazos e compromissos, negociacao em relacao ao preco, e a
agilidade para resolver alguns problemas, com isso alguns clientes responderam
gue esta regular, entdo, é possivel fazer um estudo mais aprofundado para localizar
uma forma de resolvé-los, possibilitando assim chegar a uma reducéo desses para
alcancar a satisfacdo unanime dos clientes.

De acordo com a visdo da pesquisada, o resultado final da pesquisa
mostrou-se satisfatorio, pois verificou-se que os fatores de satisfacdo sdo capazes
de exercer grande influéncia sobre o trabalho de um individuo, visto que a partir das
respostas obtidas, as quais geraram uma andlise detalhada, percebeu-se que o0s
colaboradores demonstraram satisfacdo no que diz respeito aos termos
relacionados, possibilitando afirmar que estes fatores influem tanto no seu
desempenho profissional quanto pessoal. Através da pesquisa aplicada, pode-se
observar que esse objetivo foi alcancado.

Com essa pesquisa, observou-se a necessidade de implementar uma das
ferramentas, cuja funcdo é a entrega das mercadorias com distribuicdo imediata,

pois grande maioria sdo agricultores e precisam dos produtos em maos, muitas
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vezes com urgéncia devido o plantio de arroz e fumo e os demais plantios. Com
essa entrega rapida, serd possivel proporcionar uma satisfacdo maior aos clientes/
consumidores, pois assim ficardo mais satisfeitos com a empresa evitando algum
tipo de prejuizo em suas plantacées.

Outra ferramenta que podemos analisar € quanto o atendimento oferecido
pelos funcionarios. Para isso, é preciso oferecer exceléncia aos clientes, eles sédo a
base de tudo. Manter esse cliente satisfeito, atendendo as suas necessidades € o
segredo do sucesso a longo prazo. Devemos entdo procurar formas de mudar esse
atendimento, conquista-lo e fazer com que se sinta completamente satisfeito com o
atendimento.

Vimos também que ha uma necessidade de melhorar a agilidade que a
empresa tem para resolver duvidas, problemas e reclamacfes dos clientes, a
empresa deve procurar melhorar essa parte em ser mais rapido, e procurar manter-
se informado sobre assuntos da empresa e com os produtos, assim ser agil e
resolver as necessidades dos clientes.

Com relacdo as condicBes de pagamento oferecidas pela loja, devemos
analisar as propostas e rever as outras possibilidades nas formas de pagamento dos
clientes e tenta-los deixar satisfeitos com as condi¢des que a loja oferecera.

Portanto, a flexibilidade nas negociacdes relacionadas aos precos € outra
ferramenta que devemos analisar, fazer um estudo sobre os produtos e essas
negociacdes explicando de forma clara e objetiva para que eles se sintam satisfeitos
e voltem para as proximas compras proporcionando a empresa um marketing

pessoal.
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QUESTIONARIO

A pesquisa abaixo tem por objetivo analisar o grau de satisfacdo dos clientes
em relacdo ao atendimento oferecido na empresa Alianca Comércio e
Representacdo de Produtos Agropecuérios de Turvo SC, para conclusdo de curso
da académica Aline Londero Rosso, curso de Secretariado Executivo da

Universidade do Extremo Sul Catarinense —UNESC.

Perfil dos entrevistadores

Identificacao

1- Sexo
a)( ) Masculino

b)( ) Feminino

2- Faixa etaria

a)( ) Ate 21 anos

b)( ) De 22 a 29 anos
c)( ) De 30 a 40 anos
d)( ) Acima de 40 anos

3- Grau de escolaridade

a)( ) Ensino Fundamental incompleto
b)( ) Ensino Fundamental completo
c)( ) Ensino Médio incompleto

d)( ) Ensino Médio completo

e)( ) Ensino superior incompleto

f( ) Ensino superior completo

4- Qual seu ramo de atividade?
a) () Agricultor

b) ( ) Fumicultor

c) () Empresario



d) ( ) Funcionério publico
e) (...) Outros

5- Em qual municipio vocé se localiza?
a)( ) Turvo

b)( ) Meleiro

c)( ) Ararangua

d)( ) Jacinto Machado

e)( ) Timbé do Sul

f)(...) Outros

Atendimento pessoal

6- O que lhe atraiu para realizar a primeira compra na Alianca Agropecuaria?

a)( ) Preco

b)( ) Produto

c)( ) Qualidade nos atendimentos
d)( ) Descontos oferecidos

e)( ) Ambiente da loja

f)( ) Marca dos produtos

g)( ) Outros

7- Qual a forma de contato com a empresa?
a)( ) Pessoalmente

b)( )Telefone

c)( ) Fax

d)( ) E-mall

8- O que Ihe faz retornar a loja Alianca Agropecuaria?
a)( ) Preco

b)( ) Produto

c)( ) Qualidade no atendimento

d)( ) Descontos oferecidos

e) () Ambiente da loja

67
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f)( ) Marca dos produtos
g) () Outros

9- Qual seu tempo de cadastro com a empresa?
a) ( ) Menos de 1 ano
b) ( ) Mais de 2 anos

c) ( ) Mais de 4 anos

Atendimento pessoal

10- Por quem vocé é atendido?
a) ( ) Pela empresa ( venda direta)

b) ( ) Pelo representante

11-Quanto ao atendimento, como vocé considera?
Reclamacg0fes e necessidades

a) ( )Bom

b) ( )Regular

c) ( )Ruim

12-Pontualidade na entrega de sua mercadoria?
a)( ) Bom

b)( ) Regular

c)( ) Ruim

13-Com relagdo a venda realizada e a sua mercadoria entregue como vocé
avalia o atendimento da empresa?

a)( ) Bom

b)( ) Regular

c)( ) Ruim

14- Ao atendimento pessoal feito pelos funcionérios
a)( ) Excelente
b)( ) Bom
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c)( ) Satisfeito
d)( ) Ruim

Com relacéo aos problemas

15- A agilidade para resolver duvidas, problemas e reclamaces
a)( ) Excelente

b)( ) Bom

c) ( ) Satisfacéo

d)( ) Ruim

16- As solucdes pararesolucdes de problemas
a)( ) Excelente

b)( ) Bom

c) () Satisfatorio

d)( ) Ruim

17- A demonstracdo de interesse e boa vontade do funcionério para resolver
os problemas

a)( ) Excelente

b)( ) Bom

c) () Satisfatério

d)( ) Ruim

18- Ao atendimento feito via telefone
a)( ) Excelente

b)( ) Bom

c)( ) Satisfeito

d)( ) Ruim

19- Cumprimento de prazos e compromissos assumidos
a) () Excelente

b) ( ) Bom

c) () Satisfeito
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d) () Ruim

20- Aos pregos referentes aos produtos os quais a empresa representa
a)( ) Excelente

b)( ) Bom

c)( ) Satisfeito

d)( ) Ruim

21- As condig¢des de pagamentos oferecidas pelaloja
a)( ) Excelente

b)( ) Bom

c)( ) Satisfeito

d)( ) Ruim

22- A flexibilidade nas negociacdes com relacdo ao preco
a)( ) Excelente

b)( ) Bom

c)( ) Satisfatério

d)( ) Ruim

23 - Vocé recomendaria 0s servicos da empresa?
a)( ) Sim
b)( ) N&o



