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“Seus clientes menos satisfeitos sao sua
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RESUMO

CITTADIN, Marilia. Andlise do nivel de satisfacdo dos clientes da empresa
Industrial de Embalagens Urussanga com relacdo aos produtos e servicos
oferecidos. 2011, 72 péaginas. Monografia do Curso de Administracdo, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

Esta monografia tem como objetivo analisar o nivel de satisfacdo dos clientes da
empresa Industrial de Embalagens Urussanga com relacdo aos produtos e servicos
oferecidos. Foi realizada uma pesquisa bibliografica com os principais autores da
area de Administracdo Mercadologica para buscar fundamentos relacionados a
satisfacdo e atendimento aos clientes, valor e fidelizacdo dos clientes. Utilizou-se
também uma pesquisa quantitativa através da elaboracdo de um questionario
contendo 17 perguntas fechadas, sendo enviado aos clientes ativos do estado de
Santa Catarina, totalizando uma amostra de 60 elementos. Em seguida foi feita a
quantificacdo dos dados obtidos através de graficos e tabelas, podendo ser avaliado
o nivel de satisfacdo dos clientes com relagcdo ao atendimento, qualidade dos
produtos, cumprimento do prazo de entrega, entre outros. De uma maneira geral
percebeu-se por meio dos dados obtidos, que os clientes estdo satisfeitos com o
atendimento, com a qualidade do produto e com o prazo de entrega da empresa
pesquisada.

Palavras-chave: Clientes. Produtos. Satisfacéo.
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1 INTRODUCAO

O primeiro relato da utilizacdo do papeldo ondulado foi em 1856, quando
dois ingleses patentearam a idéia de utiliza-lo como protecao interna em chapéus.
Foi nesse ano também que surgiu a primeira onduladeira; eram dois rolos
ondulados, operados manualmente. A primeira utilizacdo do papeldao ondulado,
como caixa para envolver produtos frageis, foi em 1871, através do americano Albert
L. Jones. No Brasil a primeira fabrica de caixa de papeldo ondulado foi constituida
pelo Srs. Jodo Costa e Ribeiro em 1935, que introduziu o ondulado de parede
simples, até entdo importado da Alemanha (ABPO, Associacdo Brasileira do
Papeldo Ondulado, 2011).

A producdo de caixa de papeldao ondulado mostrou um elevado
crescimento, acompanhando a Revolucdo Industrial e respondendo a pronta
demanda por mais embalagens de transporte. Segundo ABPO (2011) no ano de
2010 a venda de papeldo ondulado totalizou 2, 543 milh6es de toneladas, ascensao
de 11,85% em relagdo ao volume registrado em 2009, de 2, 273 milhdes de
toneladas.

Em 2011 as vendas comecaram com uma leve retracdo, de 3,13% em
relacdo a dezembro, mas foram 1,69% superiores a janeiro de 2010. A venda de
papeldo ondulado é considerada um termémetro para a economia como um todo, ja
gue o produto é utilizado na fabricacdo de embalagens (ABPO, 2011).

Sendo assim, o alto indice do papel ondulado em embalagens, mostra a
procura do cliente por esta utilizacdo, por isso ele € a porta de sucesso da empresa
e sua opinido e imprescindivel, para a empresa Embalagens Urussanga.

Porém, o sucesso na comercializacdo do papel ondulado ndo depende
exclusivamente do seu uso nas embalagens, depende também, de uma politica de
atendimento as demandas do mercado que viabilizem uma relagdo custo beneficio
interessante para o cliente. Além disso, a plena satisfacdo das necessidades e
desejos dos consumidores permite que a empresa mantenha-se competitiva
estabelecendo uma relacédo de parceria na cadeia a qual esta inserida viabilizando,
desta forma a fidelizacdo de seus parceiros.

Diante do exposto, 0 objetivo deste estudo é analisar o nivel de satisfacao

dos clientes ativos da empresa industrial de Embalagens Urussanga com vistas a
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entender as demandas que podem ser melhores atendidas pela organizagdo em
estudo.

Para tanto, o trabalho dividiu-se em quatro capitulos, sendo o primeiro
destinado a apresentagao do tema, problema, objetivos e justificativa, o0 segundo ao
desenvolvimento do referencial tedrico que sustentou o estudo com base nas teorias
desenvolvidas por autores renomados no estudo da Administracdo Mercadoldgica, o
terceiro vinculado ao método de pesquisa utilizado e abordagem metodolégica bem
como a compilacdo dos dados e, por fim, o quarto capitulo, apresenta a analise das

informacdes coletadas bem como as conclusfes e propostas do autor.

1.1 PROBLEMA

A empresa Industrial de Embalagens Urussanga localizada em Urussanga
— SC produz caixas de papeldao ondulado para industrias de varios segmentos.
IndUstrias estas que prezam pelo bom atendimento e pontualidade.

O mercado estad se tornando cada vez mais competitivo e isso faz com
gue os clientes se tornem mais exigentes, por isso a empresa sente a necessidade
de realizar um estudo sobre o nivel de satisfacdo em relacdo aos seus produtos e
servigos oferecidos aos clientes.

Face ao exposto, chega-se ao seguinte questionamento: Qual o nivel de
satisfacdo dos clientes da empresa Industrial de Embalagens Urussanga com

relacdo aos produtos e servigos oferecidos?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Industrial de

Embalagens Urussanga com relagao aos produtos e servi¢os oferecidos.

1.2.2 Objetivo Especifico
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a) Levantar o perfil dos clientes da empresa Industrial de Embalagens
Urussanga,

b) Identificar os fatores relevantes na decisdo de compra do ponto de vista
dos clientes;

c) Mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo aos fatores
determinantes de satisfacao;

d) Propor melhorias nos produtos/servicos da empresa com base nas

informag0des coletadas;

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo tem como objetivo analisar o nivel de satisfagdo dos
clientes da empresa Industrial de Embalagens Urussanga.

Sendo assim torna-se importante atingir o objetivo deste estudo, pois
através dele a empresa podera diagnosticar se 0s seus produtos e servicos
oferecidos estdo de acordo com que os clientes buscam e/ou desejam. A partir deste
diagndstico, a empresa tem a possibilidade de proporcionar um aumento no volume
de vendas.

Pode-se dizer que este estudo € relevante para a universidade, pois deve
servir de base para futuras pesquisas. Para a académica que ao realizar este estudo
estara contribuindo para o seu crescimento profissional integrando a teoria e pratica
e principalmente para a empresa pesquisada, pois podera utilizar os dados e estudos aqui
apresentados para a melhoria de seus processos.

Devido a grande procura e expansdao do mercado de papeldo ondulado,

pode-se dizer que 0 momento para o estudo € oportuno, pois conhecer os atributos
gue influenciam na hora da compra dos clientes é indispensavel para a empresa
criar seu diferencial tanto no atendimento quanto na qualidade de seus produtos.

Por fim, o estudo se apresenta vidvel em razdo da disponibilidade dos
dados e devida autorizacdo da empresa, 0s gastos serdo custeados pela empresa ja
que a pesquisadora trabalha na mesma e pela possibilidade de realiza-lo no tempo

previsto pelo cronograma.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordados alguns conceitos da administracdo com a
finalidade de fundamentar o tema proposto, seréo trabalhados principalmente temas

da Administracdo Mercadoldgica, satisfacdo e importancia dos clientes.

2.1 EVOLUCAO DO MARKETING

Com a chegada da Revolucdo Industrial, a maior preocupacdo dos
fabricantes era garantir os meios (matéria-prima, mao-de-obra e capital) para
produzir seus bens e servicos (PINHO, 2001).

A era da producao foi caracterizada pelas empresas que se concentravam
em desenvolver métodos de producdo em massa, pois acreditavam que se bons
produtos tivessem precos acessiveis e fossem disponiveis, os consumidores iriam
até as portas dos fabricantes desses produtos (CZINKOTA et al, 2001). A
orientacdo para a produgdo continuou nas empresas até o final de década de 1920,
com a preocupacdo central de producdo e financas (PINHO, 2001). Segundo
Czinkota et al. (2001, p.27) “durante a era da produgédo, o marketing desempenhou
um papel secundario”.

A partir da década de 1930, a capacidade de producdo comecgou a
aumentar e com isso alguns setores superaram a demanda. Muitos fabricantes
comecaram a enfrentar a concorréncia e foram obrigados a criar métodos mais
agressivos de vendas e de promocdo. O enfoque da producdo passou a ser a
orientacdo para as vendas. O lucro das empresas estava sendo realizado pela
quantidade de vendas, obtendo-se resultados a curto e médio prazo, sem conseguir
reconhecer que a demanda de um produto pode ser criada ou estimulada (PINHO,
2001).

Através dos erros cometidos durante as eras de producdo e das vendas,
muitas empresas comegaram a levar em consideracdo a informagdo do mercado
para fazer planos de producdo. Com isso a era do marketing foi caracterizada pela
importancia em identificar as necessidades e os desejos dos consumidores antes de
colocar em producéo os produtos (CZINKOTA et al, 2001).

A escolha do consumidor por produtos ou servicos € realizada com o

objetivo de atender as suas necessidades especificas. Se o produto satisfaz o
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desejo do consumidor, diz-se que ele é Util e vai continuar a ser fabricado. Se deixar
de atender as necessidades do consumidor, ele é retirado do mercado. A principal
meta do marketing é facilitar a troca para que aumente a satisfacdo de todas as
partes envolvidas (PINHO, 2001). Nessa era, o marketing passou a ser o principal
objetivo das estratégias de negocios e satisfazer as necessidades dos clientes,
tornou-se obrigatoriedade de todos os funcionarios da empresa (CZINKOTA et al,
2004).

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Diante da variedade de informacfes disponiveis e da dificuldade de
manter um grupo de consumidores fiéis, as organizacdes estdo investindo em
atividades de relacionamento com seus consumidores, que sdo conhecidas como
Marketing de Relacionamento (MINADEO, 2008).

Para Bretzke (coord. Sérgio Roberto Dias, 2003) marketing de
relacionamento € o processo em que a empresa constréi aliancas de longo prazo
com seus clientes, onde os vendedores e compradores sdo direcionados por um
conjunto de objetivos em comum: entender as necessidades do cliente e trata-lo
como um parceiro, certificar que o funcionario ira satisfazer as necessidades do
cliente e fornecer ao cliente a melhor qualidade possivel.

Segundo Zeithaml; Bitner (2003) o principal objetivo do marketing de
relacionamento é construir e manter uma base de clientes comprometidos e que
geram lucros para a empresa. Para alcangar essa meta, as empresas tém que se
concentrarem na atracdo, retencdo e na fortificacdo dos relacionamentos com os
clientes.

A empresa inicialmente precisar atrair consumidores que um dia possam
se tornar clientes de relacionamento de longo prazo. Quando os consumidores se
sentirem atraidos pela empresa para iniciarem um relacionamento, eles estardo mais
dispostos a permanecerem nesse relacionamento até que suas necessidades e
desejos estejam sendo supridos com os produtos e servicos de boa qualidade da
empresa (BAKER, 2005).

. Baker (2005) cita ainda, que enquanto a empresa estiver suprindo as
necessidades dos clientes e estiver disposta em investir no relacionamento através

de melhorias e desenvolvimento de novos produtos e servicos, a organizacao
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podera contar com a fidelidade dos seus consumidores. Por fim, o aprofundamento
das relagbes com os clientes propbe que 0os mesmos possam se tornar melhores
clientes comprando produtos e servicos ao longo do tempo. Os clientes leais
representam um grande potencial de crescimento para as empresas

Segundo Kotler, Armstrong (1998) pode-se distinguir cinco niveis de
relacionamento com os clientes quem tenham comprado algum produto ou servigo
da empresa:

a)Bésico: o produto é vendido, mas ndo € feito nenhum
acompanhamento posterior.

b) Reativo: o produto € vendido e os vendedores incentivam o cliente a
ligar sempre que tiver alguma duvida.

c) Confidvel: apés a venda do produto, o vendedor liga para o cliente
perguntando se o produto satisfez suas expectativas ou se houve
decepcéo.

d) Pr6-ativo: de tempos em tempos o vendedor ou outra pessoa da
empresa liga para o cliente, sugerindo melhor uso do produto ou
novos produtos.

e) Parceria: a empresa trabalha permanentemente com o cliente,
tentando identificar meios de oferecer melhor valor.

Kotler, Armstrong (1998) concluem que a utilizacdo da estratégia de
marketing de relacionamento dependera do numero de clientes que a empresa tiver
e da sua lucratividade, por exemplo, empresas com muitos clientes e baixa
lucratividade utilizardo o marketing basico. Ja as empresas com poucos clientes e
alta lucratividade utilizardo o marketing de parceria.

Minadeo (2008) afirma que através do marketing de relacionamento as
empresas podem superar o padréo de relacionamento com os clientes, tornando-os
encantados. Essa atividade destaca o relacionamento com 0s consumidores e as
atividades de pos-venda, propondo ferramentas para analisar a satisfacdo dos
consumidores, entre elas:

a) Sistemas diversos de pontuacdo: premiam as compras repetidas dos

clientes.

b) Sistema de reclamacfes e sugestdes: o principal meio para iniciar um

processo de fidelizacdo, os clientes apresentam suas criticas e



17

sugestbes, com isso ajudam a empresa a corrigir seus erros mais
rapidamente e podem aprimorar seus produtos e servigos.

c) Pesquisas sobre a satisfacdo dos clientes: os clientes fornecem
informagbes para complementar o Sistema de Reclamagbes e
Sugestoes.

d) Andlise do cliente perdido: entra-se em contato com os clientes que
pararam de comprar ou mudaram de fornecedor, para saber o que
aconteceu.

Segundo Zeithaml; Bitner (2003) nos udltimos anos, muitas empresas
estdo procurando ser o “fornecedor exclusivo” de um determinado produto ou servigo
para seus clientes. Com o decorrer do tempo, esses relacionamentos podem ampliar
a participacao no mercado e os lucros da empresa.

Para Kotler, Armstrong (1998) na relacao entre cliente e empresa as duas
partes podem ser beneficiadas através, dos beneficios para o cliente, beneficios de
confianca, beneficios sociais, beneficios de tratamento especial e os beneficios para
a organizagao.

Conforme Zeithaml; Bitner (2003) a maioria dos clientes torna-se leais a
uma empresa quando adquirem maior valor do que esperam receber das
concorrentes. Esse valor representa para o cliente o resultado da troca entre o
“obter” e o “dar”. Os clientes permanecem em uma relacdo quando o que eles obtém
(qualidade, satisfacdo) ultrapassa o que eles dédo (custo monetério). Por isso,
Minadeo (2008) afirma que se os clientes se sentirem bem no relacionamento com a
empresa e forem sempre bem atendidos, se tornaréo clientes de longo prazo e se
manterdo leais a empresa.

De acordo com Baker (2005) os beneficios de confianga representam o
sentimento de confianga que os clientes possuem da empresa, € considerado o mais
importante pelos clientes. A maioria dos consumidores prefere ndo trocar de
fornecedores, principalmente se for investido no relacionamento. Se a empresa
conhece o0 seu cliente, suas preferéncias e elabora os seus servicos com o objetivo
de atender as necessidades ao longo do tempo, mudar de fornecedor envolveria
ensinar todos esses fatores novamente.

Muitas empresas aumentam os vinculos sociais com seus clientes

conhecendo as necessidades e desejos individualizados e através desse
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conhecimento personalizam os seus produtos e servigos para atender as exigéncias
dos clientes (KOTLER, ARMSTRONG, 1998).

Para Zeithaml; Bitner (2003) é atraveés do beneficio de tratamento especial
que os clientes recebem precos e condicbes especiais, possuem um tratamento
especial.

Bretzke (coord. Sérgio Roberto Dias, 2003) afirma que sdo varios 0s
beneficios que uma empresa pode ter mantendo uma base de clientes fiéis. Estes
beneficios estdo ligados com os fundamentos que mantém a empresa. Quanto mais
os clientes conhecem a empresa e ficam satisfeitos com a qualidade dos seus
produtos e servigos, consequentemente acabam comprando mais.

Conforme Baker (2005) quando uma empresa quer atrair novos clientes
ha varios custos inseridos, como a propaganda e 0s custos promocionais, custo
operacional e o custo para conhecer os clientes. A medida que a empresa vai
conhecendo seu cliente, esses custos vao diminuindo para atendé-los.

Ja Zeithaml; Bitner (2003) afirmam que quando os clientes estdo
satisfeitos com os produtos e servigos oferecidos pela empresa, eles fazem uma
propaganda do tipo boca a boca. Minadeo (2008) cita que esse tipo de publicidade é
muito mais eficaz que as pagas que a empresa utiliza, além do que, diminui 0s
gastos para atrair novos clientes. Os clientes que vao até a empresa através de uma
recomendacao, provavelmente se tornarao clientes fiéis

Por fim, Bretzke (coord. Sérgio Roberto Dias, 2003) salienta que quando
uma empresa possui uma base estavel de clientes satisfeitos, fica mais facil reter os
seus funcionarios, pois as pessoas gostam de trabalhar em empresas que possuem
clientes felizes e satisfeitos. Esses funcionarios possuem mais satisfacdo no que
fazem e gastam mais tempo para fortalecer os relacionamentos com os clientes que
acabam ficando também mais satisfeitos. Pelo fato desses funcionarios trabalharem
por mais tempo na empresa, a qualidade do seu servico melhora e a rotatividade

diminui.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Solomon (2002) comportamento do consumidor é o estudo dos
métodos envolvidos quando individuos ou grupos escolhem, compram ou utilizam

produtos ou servicos para satisfazer suas necessidades e desejos.
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Para Cznkota et al (2001, p 138) “comportamento do consumidor é a
atividade mental e fisica realizada por consumidores domésticos e comerciais, que
resulta em decisdes e agdes de pagar, comprar e usar produtos”.

Ja Minadeo (2008) afirma que o comportamento do consumidor se refere
a tomada de decisédo na hora da compra, levando em consideracdo que a compra €
uma atitude humana, decidida pelo comprador.

Compreender o consumidor, segundo Samara; Morsch (2005) € uma
funcdo indispensavel para o marketing, pois assim as empresas irdo cumprir seus
objetivos no desenvolvimento, producdo e colocacdo de produtos e servicos no
mercado, satisfazendo as necessidades e desejos dos consumidores e contribuindo
para o sucesso do negdcio. Por isso Czinkota et al (2001) afirma que os profissionais
de marketing devem compreender quais sdo as necessidades e os desejos dos
consumidores, pois sdo essas necessidades e desejos que devem ser atendidos.

Samara; Morsch (2005) afirma que o comportamento do consumidor € um
conjunto de periodos, como a selecdo, a compra, o uso dos produtos, idéias e
experiéncias para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. Solomon
(2002) afirma que esse processo € sucessivo, ndo se restringe somente no periodo
da compra, quando a troca é efetivada. Apesar de a troca ser a esséncia do
marketing, o entendimento compreende todo o processo de consumo, incluindo os
pontos de vista que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra.

Para Minadeo (2008) os clientes satisfeitos possivelmente compram
novamente na mesma empresa. O nivel de satisfacdo dos clientes € um importante
indicador do desempenho das vendas e dos resultados financeiros da organizagao.
Quando o cliente esta satisfeito com os produtos ou servicos oferecidos pela
empresa, ele tende a ser fiel por mais tempo, compra mais, fala positivamente da
empresa, € menos sensivel aos precos e concorrentes e custa menos no

atendimento, pois ja € conhecido na empresa.

2.3.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Segundo Samara; Morsch (2005) os consumidores ndo tomam suas
decisdes isolados, pelo contrario, quando irdo consumir um bem ou servico eles
funcionam num contexto social. Os consumidores frequentemente respondem a um

conjunto de influéncias internas e externas, por isso acabam decidindo suas
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compras acreditando no que ir4 provocar uma imagem favoravel aos demais e que
ird atender as expectativas que os outros tém dele. Pode ser no contexto escolar,
familiar ou no ambiente profissional, as pessoas sempre estdo interagindo com
outras pessoas e sendo influenciados pela cultura e valores préprios do grupo.
Kotler; Armstrong (1998) afirma que os fatores culturais, sociais, pessoais
e psicologicos, ilustrados na figura 1, devem ser levados em consideracdo, pois

influenciam diretamente na decisdo de compra do consumidor.

Fatores Culturais

Fatores Sociais

« Cultura
Fatores Pessoais
* Grupos de referéncia R
+ ldade e estagio Fatores Psicolégicos
de ciclo de vida
* Motivagao

» Ocupacao -

*Subcultura « Familia SEAICETICRD COMPRADOR

» Condigdes econdmicas
« Aprendizagem

« Estilo de Vida
« Crengas e atitudes
» Personalidade e

* Papéis e posigoes .
P POSIO auto conceito

sociais

*Classes sociais

Figura 1: Fatores que influenciam o comportamento
Fonte: Kotler; Armstrong (1993,p.81).

Os fatores culturais exercem uma profunda influéncia no comportamento
do consumidor. Esse fator & dividido em: cultura, subcultura e classe social, de
acordo com Kolter; Armstrong (1993).

Para Schiffman; Kanuk (2000) cultura € um conjunto de crencas, valores e
costumes que sao utilizados para direcionar o comportamento do consumidor. A
cultura estad presente na vida diaria, suas influéncias possuem efeitos inevitaveis
sobre os individuos que buscam atender os seus desejos e necessidades de
consumo, o0s valores culturais aprendidos pelas pessoas sao transferidos para a

escolha dos produtos. Por isso, para Samara; Morsh (2005), as mudancgas culturais
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exercerm uma grande influéncia no desenvolvimento, promocao, distribuicdo e
avaliacédo dos produtos.

Segundo Samara; Morsch (2005) subcultura sdo grupos inseridos em uma
cultura, exibindo padrbes de comportamento diferenciados dos outros membros da
mesma cultura, € importante que os profissionais de marketing estejam atentos a
€esses grupos, pois muitas tendéncias comportamentais sdo criadas por eles pois
representam uma grande parcela da populacao.

Conforme Kotler (1998) as classes sociais séo divisbes iguais e
duradouras de uma sociedade, ordenadas hierarquicamente, onde 0s membros
compartilham valores, interesses e comportamentos semelhantes. Portanto para
Bretzke (coord. Sérgio Roberto Dias, 2003) as pessoas que fazem parte de uma
mesma classe social acabam indicando preferéncias por produtos e servigcos
similares.

Os fatores sociais também influenciam o comportamento dos
consumidores, esse fator é dividido em: grupos de referéncia, familia, papéis e
posic¢des sociais, segundo Kotler; Armstrong (1993).

“Os grupos de referéncia sdo aqueles grupos de pessoas que influenciam
0s pensamentos, os sentimentos e o comportamento do consumidor’ (CHURCHILL;
PETER, 2000, p.160). Por isso Kotler; Armstrong (1993) afirmam que os
profissionais de marketing devem identificar os grupos de referéncias de seus
consumidores, pois eles tém uma grande influéncia sobre as pessoas. Podem
influenciar expondo as pessoas a um novo estilo de vida, mudando as suas atitudes
e auto-estima e podem criar pressdes para afetar a escolha do produto e marcas.

A familia segundo Kotler (1998) é o grupo de maior influéncia na decisao
de compras do consumidor, ha dois tipos de familias: de “orientagdo” formada pelos
pais, e a de “procriacdo”, formada por esposas; maridos e filhos. Para Bretzke
(coord. Sérgio Roberto Dias, 2003) a familia é a organizacdo de consumo mais
importante da sociedade, pois tem influéncia direta no comportamento de compras
dos consumidores do que qualquer outro grupo social.

Conforme Kotler; Armstrong (1998) os papéis e posicdes sociais
demonstram qual a posicdo que uma pessoa ocupa dentro de um grupo (familia,
clube), pois o papel que essa pessoa tem dentro de sua familia ou trabalho

influencia no seu comportamento de compra.
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Os fatores pessoais, segundo Bretzke (coord. Sérgio Roberto Dias, 2003)
dizem respeito as caracteristicas particulares das pessoas. Os consumidores
também sao influenciados por esses fatores, tais como, idade e ciclo de vida,
ocupacao, situacado econdmica, estilo de vida e personalidade.

Conforme Kotler; Armstrong (1998) as pessoas ndo compram 0 mMmesmo
produto durante toda a sua vida, por isso sédo definidos mercados-alvos em termos
de estagios do ciclo de vida e desenvolvidos produtos e planos de marketing
adequados a esses estagios.

Para Bretzke (coord. Sérgio Roberto Dias, 2003) a ocupacéao ¢é a profissédo
que a pessoa exerce, pois o trabalho dos consumidores influencia no padrdao de
consumo. Ja a condicdo econdmica € formada pelos indicadores, renda disponivel,
poupanca e patriménio, condicbes de crédito, atitudes em relacdo as despesas
versus poupanca que afetam diretamente a escolha dos produtos. Através desses
indicadores pode-se presumir se estd havendo uma recessao, por exemplo, na
economia, com isso sera tomada medidas para replanejar, reposicionar ou alterar,
os precos dos produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

Conforme Kotler (1998) o estilo de vida é o padrdao de vida dos
consumidores explicito através de interesses, opinides. Muitas empresas podem se
posicionar no mercado através da associacdo entre o estilo de vida dos
compradores e 0s seus produtos

Ainda para Kotler (1998) a personalidade € um fator importante para
andlise do comportamento do consumidor. Segundo Bretzke (coord. Sérgio Roberto
Dias, 2003) a personalidade de uma pessoa é composta de Vvarios componentes que
incluem valores, atitudes, crencas, motivos, intencbes, preferéncias, opinides,
interesses, preconceitos e normas culturais.

Os fatores psicolégicos também podem influenciar a compra de um
consumidor, pois levam em consideracdo a motivacao, percepcéo, aprendizado e
crencas e atitudes, de acordo com Kotler; Armstrong (1998)

Segundo Samara; Morsch (2005) os clientes para satisfazer suas
necessidades ou atingir suas metas sdo movidos por uma forca interna, a motivacao
humana. A motivacdo é responsavel pela intensidade e persisténcia dos esforcos de
uma pessoa para conseguir seu objetivo. As necessidades basicas humanas sao

responsaveis pela busca da satisfacao dos consumidores no mercado.
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Para Kotler (1998) a percepcdo é 0 processo onde as pessoas
selecionam, organizam e interpretam informacdes para tentarem formar uma
imagem do mundo. Um mesmo incentivo pode gerar varias percepcoes, devido a
trés processos: atencéo, distor¢ao e retencéo seletiva.

A atencédo seletiva é a tendéncia que as pessoas tém em rejeitar a maioria
das informagfes que sdo submetidas durante o dia, através das propagandas. Para
que as pessoas prestem atencdo nas informacbes, € necessario que ela se
destaque entre todas as outras. Cada pessoa interpreta a informacgéo recebida da
sua maneira, isso se chama distor¢cdo seletiva, elas ddo um toque pessoal nessas
informacdes. As pessoas também esquecem rapidamente o que aprenderam ou o
que viram, elas retém somente as informa¢des que acham importantes e afirmam as
suas atitudes, isso se chama retencéo seletiva (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Através da aprendizagem, o consumidor utiliza varias fontes de
informacOes e experiéncias passadas para tomar a decisdo do que comprar. O
aprendizado é muito importante para promover e afirmar as decisGes futuras de
compras do consumidor (SAMARA; MORSCH 2005).

Conforme Bretzke (coord. Sérgio Roberto Dias, 2003) é através das acdes
e do aprendizado, que as pessoas criam suas crencas e atitudes, influenciando seu
comportamento de compra. Quanto as atitudes, ele diz que séo avaliacbes e
sentimentos sobre um determinado produto, que levam as pessoas a gostar ou nao
desse produto.

Assim, para uma empresa ser prudente ela tem que adaptar o seu
produto as atitudes dos seus clientes e ndo querer mudar as atitudes das pessoas
(KOTLER, 1998).

2.4 SATISFACAO DOS CLIENTES

Segundo Hoffman; Bateson (2003) os primeiros trabalhos sobre
satisfacdo do cliente comecaram no ano de 1970, quando o consumismo estava em
alta. O declinio do servico foi relacionado diretamente com o surgimento do
movimento dos consumidores. Esse declinio e a constante insatisfacdo podem ser
atribuidos a varios motivos. Primeiro, o rapido aumento da inflacdo, forcando muitas
empresas a reduzir 0s servicos para tentar manter os pre¢os baixos. A competicao

dos precos tornou-se um meio de distingdo entre as empresas. A falta de méo de
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obra também contribuiu para esse declinio, pois era complicado encontrar
trabalhadores motivados. Por fim, ao longo dos anos, ficou muito dificil satisfazer os
clientes, eles estdo cada vez mais informados, suas expectativas aumentaram e
estdo mais cautelosos sobre onde gastar o seu dinheiro.

Para Zeithaml; Bitner (2003) a satisfacdo € uma avaliacao feita pelos
clientes com o proposito de saber se o produto ou servico satisfez suas
necessidades e expectativas.

J& Minadeo (2008) afirma que a satisfacdo é um sentimento de prazer que
resulta da comparacdo do desempenho do produto com as expectativas do cliente,
sendo que muitas vezes essas expectativas podem ser influenciadas por
recomendacdes dos amigos, informacbes da empresa, comunicacdo, propaganda,
entre outros.

Segundo Kotler (1998) a satisfacdo ird depender se o produto ou servico
comprado superou as expectativas. Um cliente pode ter varios niveis de satisfacao.
Se o produto ndo superou as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se o produto
atender a expectativa, ficara satisfeito. Se o produto superar as expectativas, o
cliente ficard muito satisfeito ou encantando. Essas expectativas sdo baseadas em
compras anteriores, na opinido de amigos e familiares e também nas informagdes do
marketing.

Conforme Czinkota et al (2001) € muito importante para a empresa avaliar
a satisfacdo do cliente, pois sem clientes a empresa nédo tem razdo de existir. Todas
as empresas precisam definir e medir a satisfacdo dos seus clientes, pois ficar
esperando a reclamacdo para entdo identificar os problemas na prestacédo de
servicos ou avaliar o progresso da empresa com base nos numeros de queixas
recebidas, seria uma atitude ingénua.

Uma pesquisa realizada pelo Technical Assistance Research Program
(Tarp, ou programa de pesquisa de assisténcia técnica) conforme Hoffman; Bateson
(2003) informou os seguintes dados:

a) Em média, as empresas ndo escutam nada de 96% dos seus clientes

insatisfeitos.

b) Cada reclamacédo recebida, quer dizer que 26 clientes tiveram o

mesmo problema;

c) Os clientes que tém um problema, contam em média para 9 ou 10

outros clientes.
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d) Clientes que tiveram sua reclamacéao resolvida contam somente para 5
outros clientes.

e) Os clientes que fizeram reclamacdes tém mais chance de fazer
negdcio novamente do que os que nao fizeram: 54% a 70% se foram
resolvidas, e 95% se foram resolvidas rapidamente.

Através dos dados acima, percebe-se que a maioria dos clientes nao se
gueixa diretamente para a empresa prestadora de servicos. Em vez disso, falam de
suas insatisfagOes para outros clientes ou para futuros clientes e consequentemente
acabam procurando 0s concorrentes. Porém as empresas que respondem as
reclamacdes dos clientes sdo objeto de propaganda boca a boca positiva. Essa
propaganda pode acarretar em fidelidade dos clientes e atrair novos clientes. As
empresas tém que ver as queixas dos clientes como uma oportunidade de
crescimento e de melhorar seu sistema de prestacéo de servico (CZINKOTA ET AL,
2001).

Dessa forma, Kotler; Armstrong (1998) comentam que para muitas
empresas a satisfacdo dos clientes € um objetivo para o sucesso. Elas sabem que
um cliente satisfeito pode trazer varios beneficios como: tornam-se clientes por muito
tempo, compram produtos novos a medida que a empresa vai lancando e falam
positivamente da empresa para outras pessoas.

De acordo com Baker (2005) através das mudancas que estdo ocorrendo
no mercado, torna-se cada vez mais caro obter novos clientes, o que faz com que
figue mais atraente manter os clientes antigos. Avalia-se que para manter um cliente
antigo custa em torno de trés a cinco vezes menos do que obter um novo cliente.

Hoffman; Bateson (2003) afirmam que o aumento da concorréncia
também pode ser considerado um motivo que faca com que muitos profissionais de
marketing optem por manter os clientes antigos. Existem alguns fatores que ajudam
a contribuir para esse aumento:

a) Falta de um diferencial entre bens e servicos;

b) Setores privados que estdo competindo por clientes abertos no

mercado;

c) Informacdes do mercado estdo acessiveis para mais empresas,
fazendo com que as vantagens informativas diminuem entre as

empresas concorrentes.
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O aumento dos custos de marketing pode ser considerado como o
terceiro motivo pelo qual manter os clientes antigos torna-se mais lucrativo, pois
atualmente estdo sendo desenvolvidas novas formas de propaganda onde os
mercados consumidores estdo se tornando mais divididos, o que acaba diminuindo
as chances das mensagens dos anunciantes atingirem o publico alvo, conforme
Hoffman; Bateson (2003).

Para Samara; Morsch (2005) a satisfacao € dividida em trés dimensdes:
dimensdes funcionais, emocionais e de beneficio de uso da satisfacdo, essas
dimensbes serdo atingidas quando os beneficios fornecidos pelo produto forem
menores que o custo da aquisi¢ao, na visao do consumidor.

Ainda segundo Samara; Morsch (2005) a satisfacdo funcional refere-se
aos atributos dos servicos ou produtos que podem ser medidos, como o preco, a
garantia e o desempenho do produto ou servico. A avaliagcdo do desempenho e da
qualidade do produto realizada pelo cliente induziu muitas empresas a investir
profundamente na melhoria dos seus produtos.

Conforme Hoffman; Bateson (2003) a satisfacdo emocional também
conhecida como satisfacao psicolégica, é o status, o prestigio, a seguranca que todo
cliente procura. Varios clientes acreditam que a satisfacdo emocional é mais
importante que a funcional. Como exemplo, a compra de uma bolsa feminina pode
representar um alto grau de satisfacdo em fungdo do status que ira fornecer para a
cliente.

De acordo com Samara; Morsch (2005) quando a satisfacdo esta
associada ao beneficio de uso, relaciona-se ao valor que foi obtido com a compra de
um bem ou servico. Para Hoffman; Bateson (2003) os beneficios de uso séo
motivadores na hora da compra, principalmente nos equipamentos de informatica,
pois 0s anuncios desses equipamentos descrevem as caracteristicas de
desempenho, aplicativos etc.

Para Zeithaml; Bitner (2003) a satisfacdo pode ser influenciada por varios
fatores, como: as caracteristicas dos produtos e servi¢cos, a emoc¢ao dos clientes, as
causas percebidas para o sucesso ou o fracasso e pelas percepc¢des de ganho.

Segundo Baker (2005) as caracteristicas dos produtos e servigos
influenciam diretamente a satisfacdo do cliente, pois quando as empresas realizam
pesquisas de satisfacdo, elas determinam quais as caracteristicas importantes para

0 seu produto ou servico
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Zeithmal; Bitner (2003) afirmam que a emocdo do cliente também pode
afetar a sua satisfacdo. Essas emocOes podem ser preexistentes, como por
exemplo, o humor e a satisfagdo com a vida, isso tudo influencia como o cliente se
sente diante de um produto ou servico. Por outro lado, se o cliente estd de mau
humor, pode influenciar negativamente a respeito de um servico.

Conforme Baker (2005) quando os clientes conseguem identificar quais 0s
motivos que foram responsaveis para que um produto ou servigo fosse um sucesso
ou um fracasso, acaba também influenciando a satisfacdo dos clientes. Por isso,
Morsch; Samara (2005) afirmam que o cliente ao se surpreender com algum
resultado (positivo ou negativo), as suas analises podem influenciar a satisfacéo.

De acordo com Zeithaml; Bitner (2003) a satisfacdo também pode ser
influenciada pela percepcdo de ganho ou prego justo. Muitos clientes ficam se
questionando se a forma de tratamento € igual para todos, se obtiveram melhores
precos, se pagou um preco justo pelo produto ou servico.

Para Whiteley; Hessan (1996) a empresa que definir por meta direcionar o
seu foco para o cliente, provavelmente obtera sucesso tendo como regra basica
alcancar a satisfacdo do seu cliente, colocando-o no centro de sua atencao.

Segundo Hoffmam; Bateson (2003) algumas medidas podem ser
utiizadas para mensurar a satisfacdo dos clientes, sdo chamadas de medidas
diretas e indiretas. O monitoramento das vendas, os lucros e as reclamacdes dos
clientes fazem parte das medidas indiretas. Porém, a empresa que se basear
exclusivamente nas medidas indiretas de satisfacdo dos clientes pode acabar
abordando uma estratégia passiva para determinar se as percepc¢des dos clientes
estdo de acordo com suas expectativas. As medidas diretas ndo sdo padronizadas
entre as empresas.

Por fim, Kotler; Armstrong (1998) afirmam que as empresas que estao
preocupadas com o bem estar dos seus clientes, estarao sempre tentando descobrir
quais as suas expectativas, procurardo obter informacdes para saber se estado
correspondendo aos clientes de forma positiva. Uma empresa que mantém um
cliente satisfeito consegue fazer com que ele compre seus produtos e servicos e

também que traga outros clientes para a empresa.
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2.50S CLIENTES

Segundo Stone; Woodcock (2002) os clientes podem ser classificados em
clientes internos e externos, sdo considerados clientes externos as pessoas que
adquirem bens e servicos de uma organizacdo. Ja, os clientes internos, sdo os
funcionarios da empresa, que em determinadas funcdes, dependem de outros
funcionarios para conseguir bens e servicos internamente.

Stone, Woodcook (2002) afirmam ainda que o produto ou servigo
esperado pelo cliente pode ser considerado dinamico, pois o que hoje ele considera
um produto ou servigo de qualidade, amanhéd pode ser que ndo seja mais 0 mesmo,
ou seja, a satisfacdo e a qualidade estdo baseadas no que os clientes acham do
produto ou servico e ndo em critérios determinados que digam como deve ser o
produto ou servico.

Os clientes sdo o0s responsaveis pelo sucesso ou fracasso de uma
empresa, por isso a empresa tem que estar preocupada em atender as expectativas
e desejos dos clientes, buscando sempre satisfazé-lo ao maximo (KOTLER, 1998).

Ainda Kotler (1998) afirma que reconhecer a importancia do publico
interessado, que pode ser tanto clientes, funcionarios ou fornecedores e dar a

devida atengdo a cada um deles, € uma das alternativas que as empresas estao

utilizando para chegar até o lucro desejado, pois sem clientes ndo ha negadcio.

2.5.1 Perfil dos Clientes

Conforme Sheth; Sobel (2001) € possivel observar uma grande diferenca
entre fregueses e clientes. Os fregueses buscam satisfazer as suas necessidades
com pouca negociacao, sem questionar sobre o produto ou servi¢co. Ja os clientes se
relacionam com os seus fornecedores, dando sugestdes e opinides, expondo alguns
problemas, ocorrendo uma troca de necessidades entre comprador e fornecedor.

Madruga (2006) afirma que analisar os clientes individualmente, faz com
gue com que muitas empresas analisem com mais profundidade como dever ser o
produto oferecido, pois 0os desejos e necessidades das pessoas sdo distintos, por

iSso precisa-se de um tratamento particular.
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Segundo Gordon (2001) é possivel definir varios perfis de clientes,
através da observagdo da conduta e da participacdo no mercado como: prospects,
experimentadores, compradores, clientes eventuais, clientes regulares e defensores.

Gordon (2001) afirma que a maioria das empresas estd buscando
clientes com perfil de prospects (cliente potenciais), pois estes clientes apresentam
um alto potencial financeiro e o poder de decisdo de compra. Bretzke (coord. Sérgio
Roberto Dias, 2003) menciona que ha também o perfil prospect qualificado, que
pode surgir através do relacionamento com o cliente prospect, quando este
demonstra algum tipo de interesse na empresa. A importancia do cliente prospect
qualificado € a possibilidade de se tornar um prospect, por meio do aumento do
conhecimento do produto ou servi¢co e pela mudanca da percep¢do com o uso da
comunicagao.

Os clientes experimentadores, segundo Gordon (2001), sao os clientes
que conhecem a empresa a partir das primeiras compras, identificando suas
experiéncias e satisfacdes.

Clientes compradores, conforme Gordon (2001) sédo os clientes que
conhecem o produto ou servico da empresa, porém continuam comprando dos
concorrentes, por isso eles precisam de um atendimento especial, pois a empresa
continua sendo uma segunda opgéao, eles precisam estar satisfeitos com o produto
ou servico para nao deixar de comprar.

Clientes eventuais, para Gordon (2001), sdo os clientes que ja foram
conquistados pela empresa, passando a ser o fornecedor mais importante, porém,
nao podem ocorrer falhas com esse tipo de cliente, sendo voltard ao estéagio anterior,
onde a confianca ndo foi ainda conquistada. Segundo Bretzke (coord. Sérgio
Roberto Dias, 2003) esse tipo de cliente € chamado de cliente fiel, pois esti
satisfeito com o produto, repete a compra, porém nado concentra a maioria do volume
de compras em uma Unica empresa.

Gordon (2001) cita também os clientes regulares, que sao o tipo de cliente
que j& conhece a empresa ha algum tempo, a confian¢a ja foi conquistada e por isso
compram sem analisar a concorréncia. Bretzke (coord. Sérgio Roberto Dias, 2003)
nomeia esses clientes de clientes repetidores, pois concentram a maior parte das
suas compras de produtos ou servicos em uma unica empresa.

Os clientes defensores, segundo Gordon (2001), estdo comprometidos

com a empresa e falardo bem do produto e servico, sempre caminhardo com a
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empresa e informardo boas referéncias aos outros. Bretzke (coord. Sérgio Roberto
Dias, 2003) denomina esses clientes de advogados da marca, pois esses clientes
além de repetirem a compra tém um elevado envolvimento emocional com a
empresa e indicardo o produto ou servigo para outras pessoas.

Através dessa classificacdo as empresas buscam analisar o perfil dos
seus clientes para o qual estdo acostumados a vender os seus produtos e servicos,
assim conseguirdo criar um relacionamento com seus clientes e continuar a
comercializar seus produtos, sem que possam voltar a procurar a concorréncia
(GORDON, 2001).

2.6 FIDELIZACAO DOS CLIENTES

Segundo Stone e Woodcock (2002) administrar a fidelidade do cliente é
um fator crucial do marketing de relacionamento. Garantir a fidelidade do cliente ndo
significa pegar todo o dinheiro e gastar em programas de marketing ou em anuncios
de revistas e jornais. Pelo contrario, a fidelidade surge naturalmente, atraves do bom
planejamento das relacdes com o cliente e da implantacdo corretamente.

Ainda para os mesmos autores, fidelidade pode ser definida como um
estado mental, uma juncdo de atitudes, crencas, desejos etc. Muitas empresas se
aproveitam do comportamento dos clientes fiéis, porém isso é causado pelo estado
mental deles. A fidelidade também é um estado mental relativo. Ela pode ndo ser
leal a determinados fornecedores, mas nao a todos, no conceito de que um cliente
pode ser leal a mais de um fornecedor concorrente.

Para Zenone (2003) a empresa tem que estar compromissada com a
fidelizacdo dos clientes. A cultura e a missdo da empresa devem promover o
relacionamento com os clientes, pois a retencdo e a fidelizacdo dos clientes
precisam ser vistos como fatores de sobrevivéncia para a organizagao.

Conforme Zenone (2003) a estratégia de fidelizacdo de clientes ndo
precisa estar focada exclusivamente em “programas de fidelidade”. Agbes de
marketing sdo, muitas vezes, esforcos isolados de fidelizacdo, que podem se tornar
insuficientes. Contudo, toda empresa deve estar preparada para garantir 0s
produtos, servicos e o0 atendimento em todos os canais de comunicacdo. Essa
garantia € denominada de fidelizacdo estratégica, ou seja, o esforco que toda

empresa realiza para arquivar seus clientes ao longo do tempo. J4 a fidelizacéo
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tatica é aplicada através de programas de fidelidade que tem como objetivo,
aumentar o valor dos negocios com cada cliente, conduzindo os esfor¢cos para os
segmentos mais importantes da carteira de clientes.

De acordo com Stone e Woodcock (2002) existem varios graus de
fidelidade. Alguns clientes sdo mais fiéis, enquanto outros sdo menos. Portanto a
fidelidade é desenvolvida através de abordagens que reforcam o estado mental
positivo e os procedimentos associados. A finalidade ndo é tornar todos os clientes
fiéis, mas, sim, aumentar a fidelidade dos clientes que sdo mais propensos a reagir.
Alguns clientes sdo mais aptos de reagir a estimulos: outros, ao atendimento
diferenciado proporcionado apenas para clientes leais; enquanto outros podem
reagir apenas a combinacao dos dois.

Zenone (2003) afirma que garantir a fidelizacdo significa gerenciar melhor
0s seus clientes. As empresas onde todos 0s niveis ndo estiverem capacitados para
cultivar um relacionamento com os clientes, irdo acabar os vendo como
concorrentes. Se nao tiverem controle da situacédo, vao desconfiar dos clientes e
com isso vao gerar desentendimentos. Muitas vezes iSso acontece por que:

a) Os funcionarios ndo tém acesso as informacoes;

b) Os funcionarios ndo estdo liberados a tomar decisdes para resolver os
problemas dos clientes.

c) Os funcionarios ndo séao treinados a tomar decisdes que beneficiem o cliente.

d) O ambiente ndo é favoravel para que o cliente contribua.

e) Os funcionarios ndo sdo comprometidos no relacionamento com os clientes.

f) Os funcionarios ndo demonstram nenhum interesse na satisfacdo dos
clientes.

Ainda para Zenone (2003) criar programas de capacitacdo e
desenvolvimento dos funcionarios, principalmente sobre atendimento aos clientes, é
indispensdvel para a fidelizagdo. Quando um cliente é atendido por algum
funcionario, a percepcao desse cliente é que estad negociando com a empresa e nao
com o funcionério. Portanto, o cliente espera que o funcionario esteja agindo em
nome da empresa, € ndo como alguém que ndo esta comprometido com seu
trabalho.

Para finalizar, diversos programas de fidelizacdo seguidos pelas
empresas conseguem criar uma agradavel impressdo de que a empresa esta se

preocupando com o cliente. Alguns procedimentos sdo encarregados de garantir a
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felicidade dos clientes, como mensagens e sinais de reconhecimento, isso faz com

gue o cliente se sinta importante para a empresa, como afirma Bretzke (2000).

2.7 VALOR PARA O CLIENTE

De acordo com Sheth, Sobel (2001) o valor do cliente é criado através da
solugcdo dos problemas, de ajudar os clientes a alcangcarem o0s seus objetivos
pessoais e profissionais, conseguirem realizar as tarefas fundamentais e acima de
tudo fazer com que os clientes se sintam bem consigo mesmos quando a empresa
finalizar o seu trabalho.

Conforme Rust, Zeithmal, Lemon (2001) é importante conhecer o valor de
cada cliente, pois eles proporcionam lucratividade para a empresa e contribuem para
a elaboracdo das estratégias. Para a empresa acompanhar o incremento do
mercado é necessario que ela esteja focada no relacionamento com o cliente.

Ainda segundo os mesmos autores, cada setor do mercado distingue o
valor do cliente, pois os resultados ndo serdo iguais. Assim o valor de cada cliente é
caracterizado por meio de uma estratégia competente que busca a lucratividade ao
longo prazo.

Segundo Gordon (2001) ha alguns niveis de vinculos que unem a
empresa ao cliente:

a) Vinculo estrutural — ligacdo da empresa com o cliente através da

tecnologia, o cliente pode conferir o estoque do fornecedor ou realizar
a compra por meio on-line.

b) Vinculo de valor de marca — a empresa se relaciona com o cliente,
atingindo-o de forma emocional, ou seja, proporcionando beneficios,
como auto-estima ao adquirir o produto ou servico.

c) Vinculo Comportamental — os clientes observam o atendimento, a
maneira que o produto € oferecido, pois eles procuram empresas que
oferecam maior atencdo do que 0s concorrentes.

d) Vinculo pessoal — o cliente prefere manter sempre o mesmo contato
dentro da empresa, gosta de fazer neg6cios sempre com a mesma

pessoa.
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e) Vinculo de informacédo e controle — a empresa proporciona aos seus
clientes beneficios, como oferecer relatorios e informacdes sobre o0s
seus produtos e servigcos a qualguer momento.

f) Vinculo de valor - os clientes acreditam que sempre terdo 0 mesmo
valor ao longo do tempo, sdo programas de fidelizacdo com estimulos
relacionados a qualidade e ajuste dos precos de acordo com 0 que O
cliente deseja.

g) Vinculo de opcdo zero — o cliente tem a liberdade de trocar de
fornecedor, porém o investimento é alto e envolve riscos, assim sendo
a Unica opcao € permanecer com o mesmo fornecedor. O
relacionamento € de extrema importancia e a empresa precisa se
concentrar no cliente, para nao correr o risco de perdé-lo.

Para Rust, Zeithaml, Lemon (2001) a empresa nao pode focar
exclusivamente no produto, deve acima de tudo focar no cliente, pois é através do
entendimento do cliente que a empresa identifica quais os fatores que levam o
cliente a dar inicio ao negdcio, assim pode ser definido o total valor do cliente.

Por fim, Gordon (2001) afirma que para os clientes se sentirem
valorizados, a ponto de comprarem novamente, € importante que as empresas
adquiram um conhecimento individual sobre os clientes. Muitas empresas estao
investindo em pesquisas de mercado, porém as condicdes que 0 mercado
ultimamente se encontra ndo sdo favoraveis aos resultados alcancados, pois ha uma
constante modificacdo nos cenarios, e as empresas podem estar lidando com

ocasides passadas.

2.8 ATENDIMENTO AO CLIENTE

Atualmente as empresas necessitam conhecer seus clientes e obter
informacBes sobre os contatos anteriores, para que através dessas informacfes
possam criar um atendimento diferenciado e assim, saber o que o cliente busca e
qual o seu perfil, para que em uma negociacao futura tenha vantagem sobre os seus
concorrentes (GORDON, 2001).

Conforme Costa (2008) o mercado esta em constantes mudancas,
principalmente por que os clientes estdo cada vez mais exigentes, pois sabem que os

produtos e servigos de alta qualidade, a rapidez no atendimento quando solicitado e os
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precos cada vez mais baixos sdo o0s itens que as empresas lutam para se
aperfeicoarem.

Para Dantas (2004) o atendimento ao cliente é o inicio de qualquer
planejamento de marketing, ou seja, tudo o que € planejado em marketing visa um
bom atendimento. Ao atender bem, a empresa estard garantindo seus lucros atraves
da satisfacdo dos seus clientes e como resultado terd uma imagem favoravel junto
ao mercado.

Segundo Silva (2008) o atendimento ao cliente pode ser definido como
sendo o acolhimento desde o primeiro contato com o possivel cliente até a venda do
produto ou servico. Quando acontece uma troca entre o funcionario da empresa com
o cliente, onde um oferece seus produtos e servicos, para 0 outro que tem a
necessidade de adquirir.

Ja Dantas (2004) afirma que o atendimento ao cliente pode ser definido
como sendo qualquer coisa que o fornecedor faga para diminuir os custos do
fornecimento das informacdes e no atendimento a reclamacéo do cliente. Os custos
logisticos, custos de operacdo e manutencdo, o custo do produto, custo de perda
provocam valor e satisfacdo, consequentemente, refletem na qualidade do
atendimento.

Gerson (2001) afirma que o atendimento aos clientes engloba varias
atividades da empresa e os seus funcionarios, todos com a finalidade de satisfazer
as necessidades dos clientes. O atendimento aos clientes ndo € somente procurar
atender as reclamacdes, resolver trocas/devolu¢cdes ou sorrir para os clientes, é
tentar fazer o necessario para satisfazer os clientes, tomando decisdes que o0s
valorizem, mesmo se iSS0 custar caro a empresa.

Gordon (2001) ressalta que nos dias atuais o departamento de
atendimento ao cliente se posiciona na linha de frente, cuidando do cliente furioso,
decepcionado ou até do mal-informado. Porém essa funcdo € errada, pois ela
oferece o atendimento depois que o cliente ja sofreu alguma experiéncia
desagradavel. Talvez com uma redefinicdo, quando o centro responsavel pelas
informacdes ao cliente antecipar-se as questdes do cliente, o atendimento ganhe
mais importancia. O centro de informag¢do ao cliente deve encantar ainda mais a
clientela procurando a satisfacéo total e guiar as comunicacdes de marketing.

Gerson (2001) cita que um mau atendimento pode custar muito caro para

a empresa. JA& um bom atendimento ndo tem preco, pois se o cliente for bem
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atendido, ele fara bons elogios da empresa para outros futuros compradores. Sendo

7

assim a maneira mais facil para se conseguir novos clientes é através de uma

indicacdo verbal. Bons servicos tornam o gerenciamento mais facil porque todos

estdo integrados com a satisfacdo do cliente. Os resultados serdo uma maior

produtividade e lucratividade, pois a geréncia e seus funcionarios estédo trabalhando

para atingir o mesmo objetivo.

Madruga (2006) cita alguns critérios que podem ser aplicados para

garantir a qualidade de atendimento ao cliente.

a)

b)

d)

Eleger funcionarios de outras areas da organizacdo é uma maneira de
diminuir despesas com o tempo de treinamento que sera preciso ao ter que
colocar um novo funcionario;

Recrutar pessoas motivadas, que tenham alto nivel de energia e uma mente
alerta e sejam profissionais em qualquer situacdo, pois essas qualidades sao
preciosas de serem ensinadas em treinamentos.

Perceber as pessoas que possuem empatia com 0s outros para que possam
conversar com os clientes e transformar a insatisfagdo em um aumento de
confianca e fidelidade a empresa.

E muito importante que as pessoas que trabalham no atendimento entendam
a empresa, seu setor de atuacdo, conhegcam o0s produtos da empresa, as
suas limitacdes, vantagens, as caracteristicas adquiridas por treinamentos,
experiéncias de uso ou consumo dos servicos oferecidos. E praticamente
impossivel atender bem se ndo se sabe o que esta falando.

Formar equipes multifuncionais para que os funcionarios de areas diferentes
conhecam as necessidades de seus colegas, clientes e fornecedores internos
de informacgdes e recursos.

Para finalizar, Costa (2008) cita que as empresas que se adaptarem a

esses passos, consequentemente irdo adquirir um relacionamento duradouro com o

cliente, pois estarédo fornecendo um atendimento de qualidade aos clientes.

2.9 PERFIL DO CONSUMIDOR DE EMBALAGEM DE PAPELAO

Com a modernidade a busca pela qualidade estd aumentando, por isso

ha uma grande procura por melhoria nos produtos e nas embalagens que
acompanham estes produtos (YOSHIHARA; CASSIANO, 2010).
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Cada vez mais os consumidores estdo exigentes e o mercado mais
competitivo, com isso as embalagens assumem um lugar de destaque na estratégia
das empresas para atrair e conquistar seus clientes. Atualmente existem no mercado
milhares de tipos de embalagens. Muitas delas ainda seguem a premissa de que a
embalagem serve apenas para armazenagem e transporte, € poucos recursos Sao
investidos. Porém a embalagem funciona como uma ferramenta de marketing, um
canal direto com o consumidor do produto que a empresa oferece (YOSHIHARA;
CASSIANO, 2010).

Klein (2011) cita que com a evolucdo das embalagens nos aspectos
visuais, de praticidade e inovagdo, uma nova forma de atrair o consumidor foi
percebida, pois tratar de uma embalagem tornou-se tdo fundamental quanto o
produto a ser vendido. A embalagem traz consigo a marca, seus valores, suas
qualidades e suas emocdes, fazendo com que seja a principal midia da marca e
tornando-se o ponto de contato com o consumidor.

Conforme (Melo; Neves; Rossi) uma nova embalagem pode fazer uma
enorme diferenca em uma estratégia de marketing ao atender melhor as
necessidades dos clientes. Sdo varios os fatores que contribuiram para o aumento
das embalagens como ferramenta de marketing, como o aumento dos produtos
vendidos na forma de auto-servigo; aumento do poder aquisitivo do consumidor —
podem pagar mais pela conveniéncia, aparéncia, confiabilidade e prestigio;
divulgacédo da marca e da empresa e déa oportunidade de inovagéao.

De acordo com o site www.caixadepapeldo. net acessado em 08 de
setembro de 2011, os principais consumidores de caixa de papeldo sao empresas
do ramo alimenticio em geral; indUstrias de bebidas; inddstria quimica e
farmacéutica; indUstria metallrgica; indUstria de informatica e material de escritério;
indUstrias plasticas em geral.

O setor alimenticio exige algumas peculiaridades na elaboracdo das
embalagens, pois além de proteger contra deterioracdo e violacdo e informar o
cliente, a embalagem deve apresentar uma boa aparéncia do produto. Para o0s
demais setores de atuacdo das empresas, a embalagem serve para proteger o
produto, sendo produzida conforme especificado pelo cliente (YOSHIHARA,
CASSIANO, 2010).

Portanto, pode-se afirmar que a embalagem desperta o interesse do

consumidor. Atualmente o que mais se espera € aumentar o apelo de vendas e a
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concorréncia dos produtos, com isso a embalagem vem se revelando um fator de
decisao nesta fungdo. A embalagem faz a publicidade e adiciona valor ao produto,
sendo assim ela é uma importante ferramenta de marketing para qualquer

organizacao (Klein, 2011).



38

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Metodologia € a ciéncia que estuda os métodos e os procedimentos para
se atingir os objetivos propostos ou resolver um problema. Portanto, método significa
seguir um caminho para alcancar um determinado fim, sdo um conjunto de ac¢des
necessarias para se atingir os objetivos em um determinado periodo (VIANNA,
2001).

Método cientifico € um conjunto de procedimentos usados com o objetivo
de atingir o conhecimento, € constituido de um instrumento que primeiramente
ordena 0 pensamento em sistemas e projeta os procedimentos ao longo do caminho
para se chegar até o objetivo cientifico proposto (MARKONI; LAKATOS, 2001).

Neste capitulo sera apresentado o tipo de pesquisa realizada para
identificar as caracteristicas dos entrevistados, e, também, a area onde foi realizada
a pesquisa, qual o meio que sera utilizado para coletar as informacdes e o tipo de

andlise que foi utilizada para expor os dados coletados.

3.1 METODOLOGIA DA PESQUISA

O presente estudo teve inicio a partir de uma pesquisa bibliogréfica, que
segundo Markoni; Lakatos (2001) consiste em utilizar toda a bibliografia relacionada
ao tema a ser estudado, desde livros até jornais, revistas, com o objetivo de colocar
0 pesquisador em contato com o que foi escrito. Esta etapa caracterizou-se por dar
sustentagdo tedrica ao estudo de campo.

O estudo caracteriza-se por uma pesquisa do tipo descritiva, que de
acordo com Gil (1996) tem como objetivo descrever as caracteristicas de uma
determinada populacédo ou fenémeno, ou estabelecer relacdes entre as variaveis.

O meio de investigacdo utilizado foi a pesquisa de campo que segundo
Vianna (2001), é a pesquisa onde as fontes utilizadas sdo as pessoas, comunidades
ou grupos onde serdo obtidas as informagdes para ajudar a entender o problema em
estudo. Essas informacdes sdo coletadas através de entrevistas e observacdes, que
serdo selecionadas ao longo do estudo para identificar os fatores ou varidveis

fundamentais ao esclarecimento do problema em estudo.
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3.2 DEFINICAO DA AREA OU PUBLICO ALVO

A Industrial de Embalagens Urussanga Ltda, situada na Rodovia Genézio
Mazon, Km 3, no bairro Sdo Pedro Urussanga SC, foi fundada em maio de 1995
com o objetivo de atuar na area de papeldo ondulado. No inicio de 1995 o Senhor
Paulo Edison Vargas da Silva vislumbrou a possibilidade de constituir seu préprio
negoécio, era um grande conhecedor do setor de papeldo ondulado, montou sua
pequena empresa de cartonagem e onduladeira de papel, com um quadro funcional
de 25 pessoas. Sua producdo girava em torno de 50 toneladas por més e sua
clientela veio aumentando no decorrer dos anos.

Atualmente a empresa conta com a participacdo direta de 170
colaboradores, e esté instalada em uma area construida de 5.800 m2, sua producao
atinge aproximadamente 800 toneladas/més entre chapas e caixa de papelao
ondulado, atendendo os mais variados segmentos de mercado e suas vendas

concentradas no estado de Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

Figura 2: Fachada da empresa
Fonte: Documento da empresa
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3.3 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo de pesquisa constituiu-se da carteira de clientes ativos de
Santa Catarina registrado no departamento comercial da empresa totalizando 80
clientes.

Para o computo de uma amostra significativa utilizou-se o procedimento
de calculo de Barbetta (2011), com uma margem de erro de 5%, conforme calculo a
seqguir:
n0 =1/ EO02=1/(0,05)2 =400
N=N.nO/N+ nO=80.400 /80 + 400 =66,7 = 67 elementos
Onde:
N=¢é o numero de elementos da populacéo;
n= é o tamanho da amostra;
n0= & uma primeira aproximagao para o tamanho da amostra;
EO=¢é a margem de erro toleravel para o tamanho da amostra;

Das 67 empresas selecionadas para a amostra pelo procedimento
descrito anteriormente, apenas 60 se disponibilizaram a responder o instrumento e

participar da pesquisa.

3.4 PLANO DE COLETA DE DADOS

Marconi; Lakatos (2001) afirmam que quando forem aplicados os
instrumentos criados e as técnicas escolhidas, para que finalmente sejam coletados
os dados é necessario muita calma, esforco e dedicacdo do pesquisador para que
tudo possa ser registrado cuidadosamente. Ainda segundo a afirmacéo de Marconi;
Lakatos (2001) séo diversas as maneiras para se realizar uma coleta de dados, que
se diferenciam de acordo com as caracteristicas ou com o tipo de problema.

No estudo em questdo foi utilizada a coleta primaria de dados que de
acordo com Marconi; Lakatos (2001) ocorre quando o proprio autor colhe as
informacdes necessarias através de questionarios, entrevistas, documentos, censos,
contratos.

O instrumento desenvolvido para a coleta de dados constituiu-se de um

questionario com 17 questbes fechadas que foi aplicado a amostra previamente



41

selecionada de clientes da empresa em estudo que se dispuseram a participar do
estudo, totalizando um numero de 60 entrevistados.

As informac@es foram coletadas entre os meses de agosto e setembro de
2011 através de visitas, contatos telefénicos e na prépria empresa em estudo

utilizando o questionario descrito no apéndice A.

3.5 PLANO DE ANALISE DE DADOS

A analise dos dados coletados foi realizada através da abordagem
quantitativa, pois envolve dados numéricos trabalhados a partir dos procedimentos
estatisticos variados e apropriados a cada situacdo especifica. Nesse tipo de
abordagem as informagBes sao colhidas a partir de questionarios, entrevistas,
inventarios, entre outros (VIANNA, 2001).

As informacdes coletadas no questionario que foi aplicado nas empresas
em estudo foram compiladas em planilhas e graficos com o objetivo de facilitar a

analise e interpretacéo do leitor.
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4 EXPERIENCIA DA PESQUISA

A seguir sdo apresentados os dados coletados em forma de tabelas e
graficos para facilitar a interpretagéo do leitor.

4.1 SEGMENTO DA EMPRESA:

Tabela 1. Segmento da Empresa

Alternativas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Alimenticio 12 20,00
Ceramico 10 16,67
Metallrgico 4 6,67
Plasticos 14 23,33
Produtos Quimicos 3 5,00
Material Industrial 2 3,33
Moveis 5 8,33
Motopegas 2 3,33
Molduras 5 8,33
Etiquetas 3 5,00
Total 60 100

Fonte: Dados da Pesquisa
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Figura 3: Segmento da Empresa
Fonte: Dados da Pesquisa
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Percebe-se por meio das respostas obtidas que grande parte dos
entrevistados atua no segmento alimenticio e plastico sendo que juntos estes dois
setores correspondem a mais de 40% da amostra selecionada para o estudo. Outro
setor que se destaca € o setor ceramico correspondendo a cerca de 16% dos
entrevistados. Com relacdo ao segmento de atuacdo, os demais clientes
participantes da amostra distribuem-se entre o setor metalirgico, de produtos

quimicos, material industrial, méveis, motopecas, molduras e etiquetas.

4.2 CIDADE DE LOCALIZACAO DA EMPRESA:

Tabela 2: Cidade de localizacdo da empresa

Alternativas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)

Blumenau 3 5,00
Braco do Norte 3 5,00
Brusque 5 8,33
Criciima 10 16,67
Iara 5 8,33
Morro da Fumaca 3 5,00
Orleans 4 6,67
Pinheiro Preto 3 5,00
Sao Ludgero 5 8,33
Sombrio 4 6,67
Tubaréo 5 8,33

Urussanga 10 16,67
Total 60 100

Fonte: Dados da Pesquisa
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Figura 4: Cidade de localizacdo da empresa
Fonte: Dados da pesquisa

A analise dos resultados demonstra que a maioria das empresas
entrevistadas se localiza em Criciima e Urussanga, sendo que estas duas cidades
representam 34% da amostra selecionada para estudo. Em seguida as cidades que
mais se destacam s&o Brusque, Icara, S&o Ludgero e Tubardo que representam
cerca de 32% dos entrevistados. Com relacdo a cidade de localizacdo, os demais
clientes participantes da amostra distribuem-se entre Blumenau, Braco do Norte,

Morro da Fumaca, Orleans, Pinheiro Preto e Sombrio.

4.3 CORTESIA NO ATENDIMENTO POR TELEFONE:

Tabela 3: Cortesia no Atendimento por Telefone

Alternativas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Ruim 4 6,67
Regular 6 10,00
Bom 35 58,33
Otimo 15 25,00
Total 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa



45

Cortesia no Atendimento por Telefone
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Figura 5: Cortesia no Atendimento por Telefone
Fonte: Dados da Pesquisa

Com relacéo a cortesia no atendimento por telefone, a analise nos indica
gue cerca de 60% dos entrevistados considera o atendimento bom, cerca de 25%
considera o atendimento 6timo e cerca de 15% considera o atendimento ruim ou

regular.

4.4 FACILIDADE DE CONTATO COM A EMPRESA:

Tabela 4: Facilidade de contato com a empresa

Alternativas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Ruim 5 8,33
Regular 7 11,67
Bom 28 46,67
Otimo 20 33,33
Total 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Facilidade de contato com a empresa
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Figura 6: Facilidade de contato com a empresa
Fonte: Dados da pesquisa

Com relacéo a facilidade de contato com a empresa, a analise demonstra
que cerca de 48% dos clientes entrevistados considera bom a facilidade de contato,
cerca de 34% considera 6timo a facilidade de contato e cerca de 18% considera ruim

ou regular a facilidade de contato.
4.5 CANAL PELO QUAL ENTRA EM CONTATO COM A EMPRESA:

Tabela 5: Canal pelo qual entra em contato com a empresa

Alternativas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Telefone 20 33,33
Representante 17 28,33
E-mail 23 38,33
Ir até a empresa 0 0,00
Total 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Canal pelo qual entra em contato com a empresa:
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Figura 7: Canal pelo qual entra em contato com a empresa

Fonte: Dados da Pesquisa

Percebe-se através das respostas obtidas que cerca de 38% dos clientes

entrevistados preferem entrar em contato com a empresa através de email, 33%

afirmam que preferem entrar em contato com a empresa através do telefone e cerca

de 30% preferem entrar em contato através dos representantes.

4.6 QUALIDADE NO ATENDIMENTO DA EQUIPE DE VENDAS:

Tabela 6: Qualidade no atendimento da equipe de vendas

Alternativas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Ruim 0 0,00
Regular 1 1,67
Bom 30 50,00
Otimo 29 48,33
Total 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Qualidade no atendimento da equipe de vendas
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Figura 8: Qualidade no atendimento da equipe de vendas

Fonte: Dados da Pesquisa

Com relacdo a qualidade no atendimento da equipe de vendas, 50% dos

clientes entrevistados considera o atendimento bom, cerca 49% dos clientes

entrevistados considera o atendimento 6timo e somente cerca de 1% considera o

atendimento regular.

4.7 QUALIDADE NO ATENDIMENTO DOS REPRESENTANTES:

Tabela 7: Qualidade no atendimento dos representantes

Alternativas

Frequéncia Absoluta

Frequéncia Relativa (%)

Ruim 1 1,67
Regular 0 0,00
Bom 39 65,00
Otimo 20 33,33
Total 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Qualidade no atendimento dos representantes
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Figura 9: Qualidade no atendimento dos representantes

Fonte: Dados da Pesquisa

Com relacdo a qualidade no atendimento dos representantes, a analise

indica que 65% dos clientes entrevistados consideram o atendimento bom, cerca de

34% dos clientes entrevistados considera o atendimento 6timo e apenas 1% dos

clientes entrevistados considera o atendimento ruim.

4.8 FREQUENCIA QUE O REPRESENTANTE VISITA A EMPRESA:

Tabela 8: Frequéncia que o representante visita a empresa

Alternativas

Frequéncia Absoluta

Frequéncia Relativa (%)

1 vez por semana 15 25,00
1 vez por més 25 41,67
1 vez a cada 2 meses 8 13,33
Raramente visita 11,67
N3o visita 5 8,33

Total 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Frequéncia que o representante visita a empresa

45,00

40,00

35,00

30,00

25,00 -

20,00 -

15,00 -

10,00 -

5,00 -

0,00 -

1vez por 1vezpormés 1vezacada2Z Raramente MNao visita
semana meses visita

Figura 10: Frequéncia que o representante visita a empresa
Fonte: Dados da Pesquisa

Percebe-se através das respostas obtidas que cerca de 42% dos clientes
entrevistados séo visitados uma vez por més pelo representante, cerca de 25% dos
clientes entrevistados sdo visitados uma vez por semana pelo representante, cerca
de 14% dos clientes entrevistados sdo visitados uma vez a cada dois meses e cerca
de 20% dos clientes entrevistados sao raramente ou ndo sdo visitados pelo
representante.

4.9 ESCLARECIMENTO DAS DUVIDAS COM RELACAO AO PRODUTO
OFERECIDO:

Tabela 9: Esclarecimento das duvidas com relagdo ao produto oferecido

Alternativas Frequencia Absoluta Frequencia Relativa (%)
Ruim 0 0,00
Regular 11 18,33
Bom 29 48,33
Otimo 20 33,33
Total 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Esclarecimento das duvidas com rela¢ao ao produto
oferecido
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Figura 11: Esclarecimento das dividas com relagcdo ao produto oferecido
Fonte: Dados da Pesquisa

Através dos resultados obtidos pode-se analisar que cerca de 49% dos
clientes entrevistados consideram bom o esclarecimento das duvidas com relacéo
ao produto oferecido, cerca de 34% considera 6timo o esclarecimento das duvidas
com relacdo ao produto oferecido e cerca de 18% considera regular o

esclarecimento das duvidas com relagdo ao produto oferecido.

4.10 TEMPO DE RESPOSTAS NAS QUESTOES TECNICAS:

Tabela 10: Tempo de respostas nas questdes técnicas

Alternativas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Ruim 0 0,00
Regular 10 16,67
Bom 30 50,00
Otimo 20 33,33
Total 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Tempo de respostas nas questoes técnicas
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Figura 12: Tempo de respostas nas questdes técnicas
Fonte: Dados da Pesquisa

Com base nas respostas obtidas percebe-se que 50% dos clientes
entrevistados consideram bom o tempo de respostas nas questdes técnicas, cerca
de 34% dos clientes entrevistados considera 6timo o tempo de respostas e cerca de

16% considera regular o tempo de respostas nas questdes técnicas.

411 EFICACIA NA RESOLUCAO DOS PROBLEMAS, RECLAMACOES E
SUGESTOES:

Tabela 11: Eficacia na resolucéo dos problemas, reclamacdes e sugestbes

Alternativas Frequencia Absoluta Frequencia Relativa (%)
Ruim 5 8,33
Regular 9 15,00
Bom 26 43,33
Otimo 20 33,33
Total 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Eficacia na resolucao de problemas, reclamagoes e
sugestoes
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Figura 13: Eficacia na resolugdo de problemas, reclamagdes e sugestdes
Fonte: Dados da Pesquisa

Percebe-se atraves dos resultados obtidos que cerca de 44% dos clientes
entrevistados consideram boa a eficacia na resolugéo dos problemas, reclamacdes e
sugestdes, cerca de 33% consideram o6tima a eficacia na resolugcdo dos problemas,
reclamacdes e sugestdes, cerca de 15% consideram regular a eficacia na resolucao
dos problemas, reclamacgdes e sugestbes e cerca de 8% consideram ruim a eficacia

na resolucéo dos problemas, reclamacgdes e sugestdes,

4.12 QUALIDADE DO PRODUTO:

Tabela 12: Qualidade do Produto

Alternativas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Ruim 5 8,33
Regular 12 20,00
Bom 26 43,33
Otimo 17 28,33
Total 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Figura 14: Qualidade do Produto
Fonte: Dados da Pesquisa

Com relacéo a qualidade do produto pode-se analisar que cerca de 44%
dos clientes entrevistados consideram bom o produto oferecido, cerca de 28% dos
clientes entrevistados consideram 6timo o produto, cerca de 20% consideram o
produto regular e cerca de 8% dos clientes entrevistados consideram ruim o produto

oferecido.

4.13 CUMPRIMENTO DO PRAZO DE ENTREGA:

Tabela 13: Cumprimento do prazo de entrega

Alternativas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Ruim 5 8,33
Regular 11 18,33
Bom 28 46,67
Otimo 16 26,67
Total 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Cumprimento do prazo de entrega
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Figura 15: Cumprimento do prazo de entrega
Fonte: Dados da Pesquisa

Através das respostas obtidas percebe-se que cerca de 47% dos clientes
entrevistados consideram bom o cumprimento do prazo de entrega, cerca de 26%
consideram 6timo o cumprimento do prazo de entrega, cerca de 18% consideram
regular o cumprimento do prazo de entrega e cerca de 8% consideram ruim o

cumprimento do prazo de entrega

4.14 QUALIDADE DA EMBALAGEM, PALLET, FARDOS:

Tabela 14: Qualidade da embalagem, pallet, fardos

Alternativas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Ruim 0 0,00
Regular 18 30,00
Bom 25 41,67
Otimo 17 28,33
Total 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Qualidade da embalagem, pallet, fardos
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Figura 16: Qualidade da embalagem, pallet, fardos
Fonte: Dados da Pesquisa

Com relagédo a qualidade da embalagem, pallet, fardos pode-se analisar
que cerca de 42% dos clientes entrevistados consideram bom a qualidade da
embalagem, pallet, fardos, cerca de 28% consideram Otimo a qualidade da
embalagem, pallet, fardos e 30% consideram regular a qualidade da embalagem,

pallet, fardos.

4.15 NIVEL DE CONFIANCA DAS INFORMACOES PRESTADAS:

Tabela 15: Nivel de confianga das informacgdes prestadas

Alternativas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Ruim 5 8,33
Regular 12 20,00
Bom 25 41,67
Otimo 18 30,00
Total 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Nivel de confianga das informagdes prestadas
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Figura 17: Nivel de confianca das informag®es prestadas
Fonte: Dados da Pesquisa

Percebe-se através das respostas obtidas que cerca de 42% dos clientes
entrevistados consideram bom o nivel de confianga das informacdes prestadas,
cerca de 30% consideram 6timo o nivel de confianca, cerca de 20% consideram
regular o nivel de confianga e cerca de 8% consideram ruim o nivel de confiangca das

informagdes prestadas.

4.16 MOTIVO PELO QUAL COMPRA NA EMPRESA:

Tabela 16: Motivo pelo qual compra na empresa

Alternativas Frequéncia Absoluta | Frequéncia Relativa (%)
Prego 25 31,25
Prazo de Pagamento 17 21,25
Qualidade dos produtos 20 25,00
Qualidade do atendimento 18 22,50
Total de respostas 80 133,33
Total de entrevistados 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Figura 18: Motivo pelo qual compra na empresa

Fonte: Dados da Pesquisa

Com relacdo ao motivo pelo qual compram na empresa, cerca de 32%

dos clientes entrevistados consideram o preco o motivo de maior importancia, cerca

de 48% dos clientes entrevistados consideram os motivos qualidade dos produtos e

qualidade do atendimento de maior importancia e cerca de 20% dos clientes

entrevistados consideram o prazo de pagamento o0 motivo de maior importancia.

4.17 FREQUENCIA DE COMPRA EM ALGUM CONCORRENTE:

Tabela 17: Frequéncia de compra em algum concorrente

Tabela 17: Alternativas

Frequéncia Absoluta

Frequéncia Relativa (%)

Nenhuma vez 19 31,67
1 vez 15 25,00
2 vezes 10 16,67
3 vezes 5 8,33

Acima de 4 vezes 11 18,33
Total 60 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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Frequéncia de compra em algum concorrente (mensal)
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Figura 19: Frequéncia de compra em algum concorrente
Fonte: Dados da Pesquisa

Através dos resultados obtidos pode-se analisar que cerca de 32% dos
clientes entrevistados ndo compram em nenhum concorrente, cerca de 25% dos
clientes entrevistados compram pelo menos uma vez no més em algum concorrente,
cerca de 16% dos clientes entrevistados compram duas vezes no més em algum
concorrente, cerca de 8% dos clientes entrevistados compram trés vezes no més em
algum concorrente e cerca de 18% dos clientes entrevistados compram mais de

quatro vezes no més em algum concorrente,
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5 ANALISE GERAL DOS RESULTADOS

A pesquisa realizada com os clientes da empresa em estudo com o intuito
de levantar o nivel de satisfacdo com relacdo a produtos e servicos oferecidos
apresentou resultados importantes para a organizagdo com pontos que merecem
atencao especial por parte do pesquisador conforme descrito a seguir.

No primeiro momento, o pesquisador buscou levantar o perfil dos
entrevistados verificando a que segmento e regido geografica estes pertenciam.
Percebeu-se por meio do questionamento que em sua maioria, 0s clientes
entrevistados pertencem aos segmentos de alimenticio, plastico e ceramico
correspondendo a mais de 50% dos participantes.

Com relacdo a regido geografica onde a empresa se situa, percebe-se
que as vendas regionais ainda representam boa parte do faturamento da empresa
visto que a maioria dos clientes esta localizado nas regifes de Criciima, Sao
Ludgero, Urussanga, Tubaréo, entre outros municipios proximos a sede da empresa.

No segundo momento o pesquisador buscou verificar se o cliente esta
satisfeito com o atendimento por telefone, se ao entrar em contato com a empresa o
tempo de reposta € rapido ou € demorado e por qual canal de comunicacdo esse
mesmo cliente prefere entrar em contato com a empresa.

Com base nesta pesquisa, observou-se que mais de 50% dos clientes
responderam que o atendimento é rapido, eficaz e condiz com o que € proposto. O
cliente quando solicita € bem atendido, mas como a empresa trabalha em ritmo
acelerado, muitas vezes o cliente ndo é atendido na hora em que entra em contato,
nao por ser ignorado, mas pelo fato de serem muitos contatos.

Com relagcéo ao canal de comunicacéo que o cliente prefere utilizar para
entrar em contato com a empresa, percebeu-se que o e-mail e o telefone sado os
meios que os clientes mais utilizam, pois sdo mais rapidos e a empresa com o intuito
de atender bem o cliente, respondera da melhor forma o solicitado, pois o cliente é
prioridade.

No terceiro momento o pesquisador buscou analisar se o0 cliente esta
sendo bem atendido, em relagdo a equipe de vendas, 0s representantes e se esses
representantes visitam com frequéncia os clientes. Tratando-se a equipe de vendas,
a pesquisa comprovou que os clientes sao bem atendidos e bem acompanhados em

todo o processo de compra, producdo e recebimento do seu material.
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Com relacdo ao atendimento dos representantes, verifica-se que 0s
clientes sdo bem atendidos e se sentem satisfeitos com seu representante, em
compensacdo o indice das visitas desses representantes € um pouco razoavel.
Cada representante visita em média uma vez por més seu cliente, esse fato pode
acabar gerando um descontentamento do cliente e possivelmente tornar-se
vulneravel aos concorrentes. Portanto sugere-se que o representante distribua
melhor o seu tempo, indo atrds de novos clientes, mas ndo se esquecendo dos
clientes de longa data.

No quarto momento o pesquisador buscou analisar como esta a
satisfacdo dos clientes em relacdo as questbes técnicas do produto, se todas as
duvidas estdo sendo esclarecidas de forma eficiente e se os problemas, sugestdes e
criticas estdo sendo solucionados de forma eficaz.

Com relacdo as duvidas dos clientes sobre o produto percebeu-se que
mais de 40% dos clientes responderam que estdo sendo esclarecidas e estéao
satisfeitos, porém cerca de 20% dos clientes estdo insatisfeitos, esse valor pode ser
gerado pelo fato do representante ndo estar visitando constantemente o seu cliente,
com isso algumas duvidas podem ficar sem serem sanadas e os clientes ficarem
descontentes com a empresa.

Na questéo sobre o tempo de resposta das questdes técnicas observa-se
que a metade dos clientes pesquisados considera que o tempo de resposta ndo é
muito demorado, porém pode-se melhorar através da ajuda dos representantes
nesse quesito, pois atualmente no setor técnico da empresa trabalha um funcionario
experiente e um iniciante.

Com relacdo a resolugdo dos problemas, das criticas e das sugestoes,
observa-se que os clientes estdo bem divididos, alguns consideram que o0s
problemas estdo sendo bem solucionados e outros nem tanto, isso pode estar
acontecendo, pois € o setor comercial que averigua junto ao setor técnico e ao
gerente de producdo as causas do problema e das criticas dos clientes para entao
propor uma solucdo e repassar para o representante informar ao cliente qual a
medida que esta sendo tomada para resolver o problema.

No quinto momento o pesquisador procurou verificar qual o nivel de
satisfacao dos clientes com relacdo a qualidade do produto, a qualidade dos pallets
e fardos que as embalagens sédo enviadas aos clientes e a satisfacdo quanto o

cumprimento do prazo de entrega. Percebeu-se por meio das respostas obtidas que
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mais de 40% dos clientes pesquisados consideram que o produto oferecido pela
empresa é de boa qualidade, vale ressaltar que o papel utilizado para a producdo da
embalagem é conforme o cliente solicita e também quanto o cliente esta interessado
em desembolsar para pagar essa embalagem, € levado em consideracdo também o
material que sera armazenado na caixa, sendo que para cada ramo de atuacdo do
cliente a embalagem é criada para satisfazé-lo em todos os aspectos, como na
durabilidade, no design, na funcionalidade, resisténcia, entre outros.

Com relagdo a qualidade dos pallets que séo utilizados para transportar a
mercadoria e a maneira como os fardos sdo montados, percebe-se que os clientes
estéo satisfeitos, pois ndo sao todos os clientes que solicitam a paletizagéo de suas
embalagens e sim, agueles que possuem uma paleteira para poder descarregar 0s
pallets do caminhdo, as embalagens sdo amarradas em fardos conforme solicitagao
do cliente, sendo que para esses processos finais ndo € cobrado nenhum custo
extra no valor da embalagem.

Quanto ao cumprimento do prazo de entrega, pode ser percebido que
mais de 60% dos clientes entrevistados estado satisfeitos com o prazo estabelecido
pelo setor comercial e cerca de 30% nao estdo muitos satisfeitos com esse prazo,
porque algumas vezes é estendido por mais alguns dias, devido a entrada
inesperada e urgente de um pedido do cliente considerado “"especial’ para a
empresa por representar uma grande fatia do faturamento total.

Para finalizar o pesquisador buscou analisar qual o nivel de confianca dos
clientes em relacdo as informacdes prestadas, qual o motivo que faz com que
compre ou continue comprando na empresa e qual o percentual de compra em
algum concorrente. Percebeu-se atravées do questionamento que a maioria dos
clientes confia nas informacdes que 0s representantes, setor comercial e o setor
técnico disponibilizam sobre os produtos, prazo de entrega e outros
guestionamentos que podem surgir na hora da compra de uma embalagem.

Com relagdo ao motivo que faz com que os clientes comprem na
empresa, percebeu-se que as respostas estdo bem divididas, cerca de 30% dos
clientes responderam que compram por causa do preco oferecido pela empresa,
muitas vezes 0 representante negocia com o cliente o preco abaixo da tabela
especificada por se tratar de um cliente “especial’” ou por ser um volume muito
grande de compra, cerca de 50% dos clientes responderam que compram na

empresa pela qualidade no atendimento e do produto, um motivo pelo qual podem
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estar continuando a comprar na empresa € por ter criado um laco de amizade com
seu representante e com a equipe de vendas, e se for para trocar de fornecedor
implicara em iniciar um relacionamento de confianca novamente. Quanto a qualidade
do produto percebeu-se que os clientes estdo satisfeitos com a embalagem que esta
sendo produzida e entregue.

Quanto a freqléncia que os clientes compram em algum concorrente
percebeu-se que cerca de 30% dos clientes compram somente na empresa
pesquisada, este € um percentual bom, pois demonstra que esses clientes estdo
satisfeitos com a empresa em si, com todos os indices pesquisados. Porém, cerca
de 70% dos clientes entrevistados compram em média mais de uma vez no més em
algum concorrente, isto pode estar acontecendo devido 0s representantes nao
visitarem constantemente os clientes, ou ndo estarem satisfeitos com algum dos
indices pesquisados.

A pesquisa apresentou informacdes muito importantes que podem ser
utilizadas pela empresa pesquisada, com o intuito de cada vez mais satisfazer as
necessidades e os desejos dos seus clientes, para entdo ser criadas parcerias
duradouras. Através dessa pesquisa 0s clientes puderam perceber a importancia
que eles representam para a empresa, pois saber qual o nivel de satisfacdo dos
seus clientes é imprescindivel para a empresa continuar a ter sucesso no mercado

de embalagens de papelao.



6 CONCLUSAO

Com a crescente expansdo que esta ocorrendo no mercado de caixa de
papeldo ondulado € indispensavel que a empresa pesquisada busque analisar qual
o nivel de satisfacdo dos seus clientes em relagdo aos produtos e servicos
oferecidos, pois somente assim podera conhecer melhor o seu cliente e
compreender quais as necessidades e desejos que eles almejam.

Através da pesquisa realizada foi possivel verificar qual o perfil dos
clientes que compram na empresa, com esse levantamento percebeu-se que a
maioria dos clientes sdo de regides vizinhas a empresa, sugere-se entdo que 0S
representantes visitem novos clientes em regibes mais distantes, sempre levando
em consideracao toda a logistica de compra, producao e expedi¢do da mercadoria.

Pode-se verificar também que seus maiores clientes sdo dos segmentos
de plastico, ceramico e alimenticio, afirmando que sua carteira de clientes € de
regides vizinhas, pois muitas empresas ceramicas e plasticas estao instaladas nas
regifes proximas a empresa.

De maneira geral, percebeu-se que os clientes estdo satisfeitos com o
atendimento oferecido pela empresa em estudo, pois afirmaram que sao bem
atendidos pela equipe de vendas, representantes e telefonista, sabe-se que a
cordialidade e a simpatia sao itens fundamentais para um bom relacionamento com
os clientes.

Quanto a frequéncia que 0s representantes visitam 0s seus clientes,
verificou-se que muitos clientes consideram uma visita por més pouca, por iSso
pode-se sugerir a empresa que incentive seus representantes a acompanharem
melhor seus clientes. Quando os clientes ficam com duvidas ou ndo sao bem
acompanhados podem-se tornar alvos fortes para os concorrentes.

Pode-se também identificar quais os motivos que levam o cliente a
comprar na empresa pesquisada, sendo que nesse questionamento as respostas
ficaram muito divididas entre o preco, a qualidade do produto, qualidade do
atendimento e prazo de pagamento. Entretanto, sabe-se que esse conjunto de
fatores sé@o decisivos no momento da compra e que a maioria dos clientes acabam
levando em consideracdo o fator preco para tomar sua decisdo, como foi possivel
ser observado na pesquisa realizada.
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A empresa possuindo um atendimento satisfatério, produtos de boa
qualidade e um pregco competitivo no mercado seus clientes ficardo satisfeitos com
os produtos e servicos oferecidos e indicardo para outros colegas a empresa que
consequentemente ird aumentar seu leque de clientes.

Sugere-se a empresa pesquisada criar um setor de pos venda juntamente
com o setor comercial para atender de forma mais agil e segura seus clientes.
Muitas vezes o tempo de resposta é longo, pois o setor comercial precisa fazer todo
o acompanhamento dos pedidos dos clientes e consequentemente todo o pos
venda. Assim tendo pessoas especializadas e encarregadas somente desse setor 0s

clientes ficardo mais satisfeitos com o atendimento rapido de suas criticas,
sugestdes e duvidas,
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Y
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Questionario aplicado pela académica Marilia Cittadin com a finalidade de analisar o
nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Industrial de Embalagens Urussanga
para a conclusdo do curso de Barachel em Administragdo de Empresas pela
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

1. Segmento da empresa:

( ) ceramico

( ) plastico

( ) alimenticio
( ) produtos quimicos
( ) metallrgico
( ) outro:

2. Cidade onde esté situada a empresa:

3. Cortesia no atendimento por telefone:

() ruim
( ) regular
( ) bom
( ) 6timo

4 Facilidade de contato com a empresa:

() ruim
( ) regular
( ) bom
() 6timo

5. De que maneira vocé prefere entrar em contato com a Embalage ns Urussanga:

() telefone

( ) representante
() email

( )iraté aempresa

6. Qualidade no atendimento da equipe de vendas:

() ruim

( ) regular
( )bom
(

) 6timo
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7. Qualidade no atendimento dos representantes:

) ruim

) regular
) bom

) 6timo

(
(
(
(

8 Frequéncia que o representante visita sua empresa:

( )1 vez por semana

( )1 vezpor més

( ) 1 vez a cada dois meses
( ) raramente visita

( ) ndo visita

9. Esclarecimento de todas as davidas com relagcédo ao produto no atendimento dos
representantes:

() ruim

( ) regular

( ) bom

() 6timo

10. Tempo de respostas nas questdes técnicas/operacionais:

() ruim
( ) regular
( ) bom
( ) 6timo

11. Eficacia na resolucéo de problemas/ reclamacdes e sugestoes:

() ruim

( ) regular

( ) bom

() 6timo

12. Qualidade do produto:
() ruim

( ) regular
( ) bom
(

) 6timo
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13. Cumprimento dos prazos de entrega estabelecidos no pedido:

() ruim
( ) regular
( ) bom
( ) o6timo

14. Qualidade da embalagem/pallet/ fardos:

() ruim

( ) regular
( ) bom
(

) 6timo
15. Nivel de confianga nas informacg@es prestadas:

() ruim
( ) regular
( ) bom
( ) o6timo

16. Qual o motivo que leva vocé a comprar na empresa Embalagens Urussanga
(pode ser assinalado mais de um item):

( ) preco
( ) prazo de pagamento

( ) qualidade nos produtos
( ) qualidade no atendimento

17. Frequéncia que vocé compra em algum de nossos concorrentes:

( ) nenhuma vez
()1vez

()2vezes

()3 vezes

( ) acimade 4 vezes

MUITO OBRIGADA PELA SUA COLABORACAO.



