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RESUMO

Na busca por melhor atendimento aos clientes da empresa Saut
Representacfes na venda do suplemento alimentar Probidtica, o presente projeto
sugere a implantacdo de pesquisa de satisfacdo do cliente para o aprofundamento
do entendimento sobre os fatores de satisfacdo a serem melhorados. Tal iniciativa
exige a insercao dos conceitos de confianca e lealdade, estabelecendo em que fase
da satisfacdo estdinserida. O levantamento de dados sobre o atendimento
possibilitara o aperfeicoamento do atendimento, buscando a reformulacdo de
estratégias, a retencdo e o aumento de clientes da empresa. Principalmente se vale
a pena contratar um novo vendedor ou um funcionario responsavel pelo trade
marketing.

Palavras chave: vendas.Satisfacdo do cliente.Marketing.



ABSTRACT

In the search for better customer service the company Saut
representations in the sale of Probiotic food supplement, this project suggests the
implementation of customer satisfaction research to further the understanding of the
satisfaction factors to be improved. This initiative requires the inclusion of the
concepts of trust and loyalty, establishing what stage of satisfaction is inserted. Data
collection on the care will enable the improvement of care, seeking the reformulation
strategies, retention and increasing the company's customers. Especially if it's worth
hiring a new salesperson or an official responsible for trade marketing.

Keywords: sales. Customer satisfaction. Marketing.
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1 INTRODUCAO

Para o mercado e para o marketing, cada cliente pode ter seu valor
maximizado pelo seu potencial de negocios para uma determinada empresa. E
nessa perspectiva, ndo somente a aquisicdo de clientes, como a retencdo dos
mesmos passa a ser fundamental para o crescimento da companhia e sua
relevancia no mercado. Se para a empresa a retencéo significa maior rentabilidade,
para o cliente a relacdo estabelecida de fidelidade com a compra e a empresa
denota um estado de lealdade. Vastamente estudadas, as pesquisas de satisfacédo
com o cliente sdo parte do processo que conquista a lealdade. No ambito
académico, esse tipo de pesquisa € citado por diversos pesquisadores como
antecedente da lealdade (v. g. FORNELL et a., SZYMANSKI e HENARD, 2001):
“...clientes satisfeitos voltam a fazer negocios com a empresa e, por consequéncia, podem
permanecer leais e sdo retidos por ela.” Por consequéncia, o processo de fidelizacao
torna-se ainda mais provavel.

A Saut Representacbes trabalha na distribuicdo comercial de
medicamentos e nutricdo esportiva no Rio Grande do Sul desde 1987. Com o
mercado de suplementares em crescimento, o carro chefe da nutricdo esportiva na
empresa se tornou a companhia Probi6tica, a qualatua em todo o territério brasileiro
com mais de trés mil pontos de redistribuicdodos produtos ao consumidor final além
do exterior.

Buscando maior exceléncia no atendimento e no sistema de distribuicao
do produto e, consequente, crescimento da empresa através da retencdo de
clientes, a pesquisa visa buscar e explorar dados sobre a satisfacdo dos varejistas
com relagdo ao atendimento da Saut Representagcbes na distribuicdo dos
suplementos alimentares dentro do perimetro do estado do Rio Grande do Sul. A
pesquisa realizada por meio de entrevistas, identificara a imagem da companhia em
cada ponto de contato, gerando relatorios para cada uma das areas por meio de
pesquisa exploratéria, bem como apontar a aceitacdo da marca Probibtica no
mercado. Com os dados sera tracado estratégias mais adequadas para o

crescimento e, principalmente, fidelizacdo do varejista.

2 DELIMITA(;AO DO TEMA E DEFINIQAO DO PROBLEMA
A importancia da satisfacéo do cliente para as marcas é cada vez maior e

exige cada vez mais das marcas, exigindo atualizacdo e novas estratégias de



atuacdo para a melhoria de tal relacionamento. No campo dos estudos
organizacionais, o marketing é a disciplina que se dedica a entender o
relacionamento com os clientes. Segundo GUMMESSON (2005, pg. 22), o
Marketing de Relacionamento é “o Marketing baseado em interagdes dentro da rede
de relacionamentos”. Baseado nos ensinamentos de GUMMESSON, a delimitacéo
do tema gira em torno da questdo da qualidade no atendimento daempresae na
identificacdo dos pontos frageis e obsoletosno método atual de retencdo de
varejistas e distribuidores em geral no segmento de nutricdo esportiva, em especial,
no fornecimento dos produtos Probiética. Com base na distribuicdo de produto de
mesma linha no mercado atual e o crescimento deste segmento, é importante a

busca pela exceléncia da pratica de representacdo comercial.

3 JUSTIFICATIVA
A importancia da pesquisa se d& através do fato de que o mercado em
ascendéncia ainda carece de pesquisas sobre distribuicdo de nutricAo esportiva.
Dada a relevancia das acdes de marketing e estratégia junto a marca e o produto
gue ela representa, a pesquisa é necesséaria para auxiliar o em melhorias no
atendimento da representacdo do produto e para a busca de resultados ainda
melhores, além de manter a parceria Saut Representacfes e Probibtica através de

servigos diferenciados.

4 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A satisfacdo dos clientes vem sendo alvo de grandes estudos no campo
do marketing. O termo satisfac@o é utilizado neste caso para designar as relacdes
profissionais, mais precisamente as comerciais. Para se compreender o estudo em
satisfagcdo do cliente é preciso entender os conceitos que permeiam a palavra.
Segundo definicdo do dicionario Michaelis da Lingua Portuguesa, o termo satisfagéo
vem do latim satisfactione, significando “1. Ato ou efeito de satisfazer ou de
satisfazer-se. 2.Qualidade ou estado de satisfeito; contentamento, prazer”. Ou seja,
a satisfacdo significa o sentimento de bem-estar e realizacdo com relagcdo a
determinada coisa ou situagdo. As definicbes acerca do termo “satisfagdo” sao
variadas no campo teorico. Richard L. Oliver (1997) € um dos autores com producéo
cientifica de maior destaque sobre satisfacdo de clientes com o seu livro
Satisfaction: a behavioral perspective ontheconsumer, apresentando uma definicao

do tema como sendo uma resposta de realizagcdo do consumidor. A realizagao



implica em um julgamento ou caracterizacdo de um produto, servi¢go ou situagéo que
proporcione um nivel prazeroso de realizagdo relacionada ao consumo (OLIVER,
1997).

O conceito de confianca tem origem na psicologia social, cujo foco é a
andlise de relacionamentos pessoais, sendo considerada uma caracteristica inerente
a qualquer interacdo social entre as pessoas. De acordo com Smith e Barclay
(1997), dois conceitos de confianca sédo encontrados na literatura de marketing. Em
uma delas, a confianca é considerada uma expectativa cognitiva ou um sentimento
afetivo ao passo que na outra, a confianca é relatada como a disposicao de engajar
em um comportamento ou ainda como um comportamento de assumir riscos.
Segundo Elena Delgado-Ballester e José Luis Munuera-Aleman (2001) no texto
Brand trust in the contente ofconsumerloyalty, “a confianga em uma pessoa € um
sentimento de seguranca baseado na crenca de que seu comportamento € guiado e
motivado por intencdes favoraveis e positivas no sentido do bem-estar e dos
interesses do seu parceiro” (BALLESTER; ALEMAN, 2001).

Uma caracteristica fundamental na analise de satisfacdo do cliente € o
valor. Valor € a base que sustenta o relacionamento entre empresa e cliente, pois
tem como funcéo representar aquilo que o cliente entende como valioso para o inicio
e para a manutencao do relacionamento com o fornecedor especifico o decorrer de
sua vida util de compra e consumo. A relacdo € estabelecida quando o cliente
percebe valor naquilo que a empresa oferece. Se esse valor ndo for encontrado, as
estratégias de marca terdo pouco efeito na construcdo do relacionamento
(RUST;ZEITHAML; LEMON, 2000). Segundo Zeithaml (1988, p. 14) o valor
percebido “é a avaliacdo total do consumidor sobre a utilidade de um produto
baseado na percepcao do que é percebido e o que € dado”. Na década passada, o
valor para o cliente tornou-se um conceito central em marketing, no momento em
que o contexto mercadologico exerceu pressao competitiva sobre as empresas
(FLINT; MENTZER, 2000).

De acordo com Kotler (2005, p. 42), a satisfacdo é definida como uma
“sensacdo de prazer ou desapontamento de uma pessoa resultante da comparacdo entre o
desempenho (ou resultado) percebido de um produto e suas expectativas”. A principal
preocupacdo das organizacdes deve ser em relacdo a satisfacdo dos clientes: as
organizagcfes devem ofertar produtos e servigos que satisfacam as expectativas de



seus consumidores. A definicdo de satisfacdo, segundo Schmitt (2004, p. 23),
define:

[...] uma atitude orientada para o resultado emanada de clientes que
compararam o desempenho do produto com suas respectivas expectativas
a respeito dele. Se o produto ficar abaixo dessas expectativas, os clientes
estdo insatisfeitos; se estiver acima, estéo satisfeitos. O modelo de satisfeito
do cliente se preocupa muito mais com a funcionalidade do produto que
com a experiéncia do cliente.

A satisfacdo esta fortemente relacionada as experiéncias dos clientes.
Sobre questbes pertinentes a qualidade dos servigos, por exemplo, a opinido dos
clientes no julgamento de satisfacdo se baseia tanto na experiéncia atual, quantos
em experiéncias passadas, reforcando um aspecto cumulativo da definicdo de
satisfacdo defendido por uma corrente de pesquisadores (JOHNSON; FORNELL,
1991; ANDERSON; FORNELL; LEMANN, 1992) quanto em experiéncias futuras,
todas antecipadas pelo julgamento da experiéncia anteriormente obtida.

Embora alguns estudos apontem que a satisfacdo do cliente ndo é
garantia de sua lealdade, (REICHHELD; SASSER, 1990), a investigacdo dos
elementos antecedentes a lealdade tem sido constante preocupacdo dos estudos e
de especialistas no tema, despertando o interesse do empresariado para atingir seus
objetivos (PARASURAMAN; GREWAL, 2000). Os estudos que relacionam lealdade
a desempenho de mercado ja transitam pela academia desde a década de 1960,
indicando que os elementos de lealdade j& eram decisivos na obtencdo de lucros.
Para Oliver (1997), o inicio do enfoque comportamental da lealdade vem da década
de 1970, quando a maioria dos autores se referia a lealdade como um padréo de
repeticdo de compra.

Acredita-se que € possivel perceber que a relagdo existente entre a
qualidade percebida dos servigcos prestados, a satisfacdo, a retencdo e a lealdade
de clientes pode se transformar em fator estimulante atingindo um desempenho
superior para empresas, estabelecendo e desenvolvendo relacionamentos

duradouros com os clientes, sob uma perspectiva de longo prazo.



Gréfico 1 — Modelo ECSI utilizado na pesquisa

L

s
Qualidade
apercebida

8 7 Nl ey

( Redamacbesl)
\

J

Fonte: http://www.ipg.pt/ecsi/index.html (2007)

5

METODO

10

O tipo de pesquisa adotada serad a qualitativa conclusiva, utilizando a

técnica de pesquisa survey, na qual a maioria das questdes é do modelo alternativa

fixa, exigindo que o respondente faca a escolha dentro de um numero restrito de

alternativas. A etapa exploratéria pesquisa serd executada a partir da realizacédo

entrevistas em profundidade (MALHOTRA, 1999) junto a uma mostra de 10 clientes

da Saut representaces dentro do estado do Rio Grande do Sul, adquirindo dados

objetivos e confiaveis, dentro das alternativas propostas. Sao eles: ATP (Caxias do

Sul), Biopoint (Garibaldi), Carel (Porto Alegre), Elia Hollman (Encantado), Gigantic

(Porto Alegre), Ariana Lopes (Porto Alegre), Maxima (Sao Leopoldo), Ricardo Auri

(Carazinho), Matéria Prima (Pelotas e Rio Grande), Thais Borchardt (Novo

Hamburgo).

6

1

CRONOGRAMA
O cronograma do projeto é:

. Escolha e delimitacéo da pesquisa;
2.

Identificacédo das fontes;
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3. Elaboracdo de embasamento tedrico com obtencdo de documentos e
referéncias;

Construcao de questionarios com perguntas;

Distribuicdo do questionario aos participantes da mostra;
Cruzamento e andlise dos dados coletados;

Identificacdo de falhas/pontos a melhorar por categorias;

© N o g &

Producédo de material académico baseado em conclusdes sobre a pesquisa.

A pesquisa sera aplicada por questionario via entrevista direta comigo
Daniel Saut para os clientes participantes da amostra. Dentro do questionario
estardo perguntas referentes a satisfacdo do cliente direcionadas a melhoria no
atendimento da empresa. A pesquisa de satisfacdo deve responder qual a opinido
do cliente sobre diversos aspectos do servico prestado pela empresa Saut
Representacdes, principalmente no que se refere ao atendimento.

Para o teste das hipéteses propostas no modelo, o método utilizado sera
a avaliacdo das relacdes estruturais entre variaveis latentes, por meio da aplicacéao
de modelagem de equacgdes estruturais (KLINE, 1998), com o0 uso da estratégia de
modelagem confirmatéria (HAIR et al., 1998). Serdo considerados os dados
coletados em um levantamento do tipo corte transversal (MALHOTRA, 1999) junto
aos clientes da Saut Representacdes.

7 OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo geral do estudo foi medir o indice de satisfacdo dos clientes da
Saut Representacdes para atingir indices de exceléncia na distribuicdo do produto
Probidtica no mercado e avaliar necessidade de contratacdes de trade marketing
e/ou vendedor. Configuraram como objetivos especificos:

a) identificar o perfil do cliente;

b) estabelecer um ranking dos aspectos mais relevantes a satisfacéo;

c) verificar o nivel de lealdade do cliente a Saut;

e) identificar quais os fatores determinantes para a escolha da Saut
Representagoes;

f) verificar a necessidade de implantacdo de Trade Marketing ou de um
novo vendedor.

8.1 Etapas exploratério qualitativa
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Conforme Gioia et al (2006, p.42), o principal objetivo da pesquisa
exploratoria € fornecer maior compreensao sobre problema enfrentado. Nesta
pesquisa, se obtém dados adicionais para definir este problema e possiveis
hipoteses; identificam-se variaveis que possam influenciar este problema; e
estabelecem-se prioridades para pesquisa posteriores. Na etapa exploratoria
qualitativa do estudo, para coleta de dados foram realizadas entrevistas com 10
empresas clientes da Saut Representacdes, utilizando-se o roteiro semiestruturado
para facilitar a conducdo das entrevistas. O roteiro usado foi idéntico para todos os
clientes, porém os clientes respondiam sobre suas opinides e o entrevistador ndo se
prendeu somente as perguntas do roteiro, aprofundando os assuntos pertinentes a

partir das respostas. O roteiro apresentava as seguintes questdes abertas:

1 Qual é sua opinido sobre a empresa E importante ressaltar que, no &mbito académico,

Saut Representagdes? a pesquisa de satisfacdo é citada por diversos
1.2 Nossa empresa é enxuta, temos | pesquisadores como antecedente da lealdade (v. g.
5 sdcios (eu, meu pai, meu tio, meu | FORNELL et a., SZYMANSKI e HENARD, 2001): clientes
avo e a Mara), mais 2 colaboradores | satisfeitos voltam a fazer negdcios com a empresa e, por
a Rosangela e a Mari, tem alguém | consequéncia, podem permanecer leais e sdo retidos
dentro da Saut, que vocé teria algo a | por ela. Por isso, o processo de fidelizacdo torna-se
mais a dizer? ainda mais provavel.

2 O que levou vocé a utilizar

nossos servigos? Segundo Smith e Barclay (1997), dois conceitos de confianga
2.2 Se a Saut fosse sao encontrados na literatura de marketing. Em uma delas, a
representante de outra confianga é considerada uma expectativa cognitiva ou um
marca que nao a sentimento afetivo ao passo que na outra, a confianga é relatada
Probidtica, vocé como a disposicdo de engajar em um comportamento ou ainda
continuaria nosso como um comportamento de assumir riscos.
cliente?

De acordo com Smith e Barclay (1997), o conceito de
3Vocé acha que a Saut | confianga tem origem na psicologia social, cujo foco é a andlise de
Representagées é uma | relacionamentos pessoais, sendo considerada uma caracteristica

empresa confiavel? inerente a qualquer interagdo social entre as pessoas. A confianca é
3.2 Vocé estaria disposto | considerada uma expectativa cognitiva ou um sentimento afetivo
a defender a Saut se ou ainda é relatada como a disposicdo de engajar em um
alguém falar mal dela? comportamento ou ainda como um comportamento de assumir
3.3 Quando vocé pensa riscos. Segundo Elena Delgado-Ballester e José Luis Munuera-
na Saut vém coisas boas a | Aleman (2001) no texto Brand trust in the contente
cabega? O que? Quais ofconsumerloyalty, “a confianca em uma pessoa é um sentimento
sao? de seguranca baseado na crenca de que seu comportamento é
3.4 No caso de um guiado e motivado por intencGes favoraveis e positivas no sentido

recesso, vocé confiariana | do bem-estar e dos interesses do seu parceiro” (BALLESTER;
Saut? ALEMAN, 2001).
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4Na sua opinido, quais sao os pontos
fortes da Saut?
4.1 E quais sao os pontos fracos da
Saut?
4.2 O que vocé pensa a respeito
dos servigos daSaut representando
a marca Probiética?
4.3 E com relagdo ao atendimento
e a atenc¢ao dada ao ponto de
venda e distribuicdo de brindes?
4.4 Aprofundamentos o
atendimento o que vocé
realmente pensa do vendedor?
4.5 Quais sao os atributos mais
valorizados por vocé para adquirir
o suplemento alimentar com a
Saut Representagoes?

As perguntas estdo relacionadas a importancia da
relacio empresa-cliente, estabelecida quando o cliente
percebe valor naquilo que a empresa oferece. Se esse
valor ndo for encontrado, as estratégias de marca terdo
pouco efeito na construcdo do relacionamento (RUST;
ZEITHAML; LEMON, 2000). Por isso, segundo Zeithaml
(1988, p. 14) o valor percebido “é a avaliacdo total do
consumidor sobre a utilidade de um produto baseado na
percepcao do que é percebido e o que é dado”. Na década
passada, o valor para o cliente tornou-se um conceito
central em marketing, no momento em que o contexto
mercadolégico exerceu pressdo competitiva sobre as
empresas (FLINT; MENTZER, 2000). Eis a necessidade de
agradar o cliente e lhe dar o que ele precisa, construindo a
triade valor, confianga e lealdade.

5 Qualidades do atendimento: O que
vocé acha do servico da Saut,
referente a visitas?
5.1 De quanto em quanto tempo
voceé gostaria de receber o
vendedor na sua loja?
5.2 Vocé gostaria de ser atendido
por outra pessoa e por qué?
5.3 Vocé acharia importante
termos um promotor de vendas
para auxiliar a sua loja, seja dando
dicas de vendas, largando material
publicitario e colaborar com ideias
do tipo como colocar os produtos
na loja para melhor vende-los?

“Para Albrecht e Bradford, no setor de
servicos, a diferenca passa por conhecer clientes,
culminando com a oferta de algum beneficio que
tenha valor real, para o publico-alvo da empresa. A
exceléncia dos servicos sob a 6tica dos clientes
também é uma fonte poderosa de vantagem
competitiva, uma vez que o servico agrega valor
através do relacionamento interpessoal e suporte
prestado ao cliente”.

Ou seja, é fundamental o entendimento das
necessidades e desejos dos clientes para que o
atendimento aos mesmos atinja a exceléncia e a esperada
fidelidade a companhia.

6- Vocé indicaria a Saut
Representacbes a um amigo que
gostaria de abrir uma loja? Por qué?

Segundo GUMMESSON (2005, pg. 22), o Marketing
de Relacionamento é “o Marketing baseado em interacées
dentro da rede de relacionamentos”. Embora alguns estudos
apontem que a satisfagdo do cliente ndo é garantia de sua
lealdade, (REICHHELD; SASSER, 1990), a investigacdo dos
elementos antecedentes a lealdade tem sido constante
preocupacdao dos estudos e de especialistas no tema,
despertando o interesse do empresariado para atingir seus
objetivos (PARASURAMAN; GREWAL, 2000). Os estudos
gue relacionam lealdade a desempenho de mercado ja
transitam pela academia desde a década de 1960,
indicando que os elementos de lealdade ja eram decisivos
na obtencdo de lucros. Acredita-se que é possivel perceber
que a relacdo existente entre a qualidade percebida dos
servicos prestados, a satisfacdo, a retencdo e a lealdade de
clientes pode se transformar em fator estimulante
atingindo um desempenho superior para empresas,
estabelecendo e desenvolvendo  relacionamentos
duradouros com os clientes, sob uma perspectiva de longo
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‘ prazo.

8 RESULTADOS:

Depois de finalizadas as entrevistas em profundidade perceberam-se
convergéncia nas respostas, tanto do pessoal da empresa quanto dos clientes
entrevistados. Em relacdo a pergunta sobre os fatores determinantes para ter
satisfagcdo com a empresa, os diretores citaram que o atendimento, o produto, a
qualidade e a tradicdo sdo determinantes para o cliente ficar satisfeito. Com
respostas semelhantes, os clientes citaram os fatores descritos. Analise dos
resultados depois de finalizadas as entrevistas em profundidade, percebeu-se
bastante convergéncia nas respostas de todos os clientes entrevistados. Em relacao
a primeira pergunta geral que diz respeito a opinido do cliente sobre a Saut
Representacfes, a empresa foi apontada pela maior parte das entrevistadas como
“séria”. No que se refere a opinido geral ainda, o segundo adjetivo mais citado nas
entrevistas foi “6timo” para o atendimento. Os clientes responderam que os
indicadores de melhor atendimento séo a agilidade e a transparéncia nos negocios.

Durante as entrevistas em aprofundamento, o quesito atendimento foi
colocado mais detalhadamente. Algumas questdes chamaram atencdo, como a
frequéncia de visitas e necessidade de mais um vendedor, ou ainda, alguém que
auxiliasse nas estratégias e posicionamento do produto. 99% dos entrevistados
responderam que estdo satisfeitos com a atual configuracdo de vendas enfatizando
gue a Saut Representaces apresenta agilidade e rapidas negociacdo e entrega de
produto, portanto, nota 9 no quesito disponibilidade. Apenas uma empresa
entrevistada se posicionou a favor da contratacdo de mais um funcionario.

Na andlise destes dados identifica-se uma coerente ordenacao,
identificando que os vendedores e sua relagdo com a empresas aqui ouvidas e
pesquisadas sédo a principal dimenséo responsavel pela satisfacdo desses clientes,
causando um impacto relevante sobre o resultado, considerando que a relacéo
direta representa um “peso” no total dos dados sobre satisfagdo. Este resultado
apresenta coeréncia conceitual, haja visto que se tratam de empresas que
reconhecem no atendimento da Saut os conceitos e valores que a marca e todo 0s
ambitos da empresa ja carregam consigo em todos esses anos de atuacdo no

mercado.
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9 CONCLUSAO

Kotler e Armstrong (2003) definem a satisfacdo do cliente como a
expectativa que o cliente cria sobre o valor das ofertas, e a partir das expectativas
tomam a decisdo de compra. Se o desempenho de uma empresa de vendas ficar
abaixo expectativas do o cliente, ele fica insatisfeito. Se o desempenho ficar a altura
de suas expectativas, fica satisfeito. Se o desempenho extrapolar as expectativas,
fica extremamente satisfeito e encantado. Os autores defendem que a satisfacao do
cliente persiste em um importante elemento da fidelidade ou lealdade, qualquer
empresa constatara que é dificil alcancar a fidelidade do cliente sem antes atingir
altos niveis de satisfacéo para ele.

A exceléncia é atingida através de feedback, realizar uma pesquisa de
marketing voltada para medir o indice de satisfacdo dos clientes. Por isso, desta
pesquisa foi avaliar o nivel de satisfacdo dos principais clientes para concluir algo
ainda mais preciso a partir do posicionamento dos clientes: a necessidade de
contratacdo de um profissional de trade marketing ou um novo vendedor para a Saut
Representacdes, a partir das entrevistas em profundidade. A baixa taxa de rejeicao
e reclamacdes (esta Ultima, nula) no atendimento mostrada na pesquisa, demonstra
que ndo h& necessidade de contratacdo de um novo profissional vendedor ou ainda
outro profissional de trade marketing. Considerando a época de crescimento
econdmico inferior com relacdo aos dois ultimos anos, quando investimentos como o
citado poderiam resultar em prejuizo para a empresa, conclui-se gque esta
descartada a contratacdo de novo profissional para atendimento, porém nao esta
vetada a possibilidade. As possibilidades de crescimento econdémico baseadas em
indices internos e externos indicardo, afinal, o0 momento adequado para a
contratacao de um profissional para suprir novas demandas.

Portanto, a decisao trata somente de um adiamento a partir da avaliacao
de necessidades de demanda agora esclarecidas pelos proprios clientes, ja que a
satisfacdo € medida através da relacdo entre o que o cliente recebeu ou e o que
esperava ver (percepcao versus expectativa). Se a percepcdo é maior do que a
expectativa, o cliente fica mais satisfeito do que esperava. Se for menor, frustra-se e
nao armazena positivamente a experiéncia. Como as expectativas dos clientes
crescem com o tempo, as empresas devem acompanhar as mudangas de suas
necessidades e desejos, 0 que pode levar tempo e dinheiro (MOUTELLA, 2003). A

satisfacdo é conquistada em uma unica transacao, mas a fidelidade € obtida a longo
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prazo. Por isso, ndo ha garantias de que um cliente satisfeito recusara as ofertas da
concorréncia. J& um cliente fiel pensara duas vezes antes de trair. Eis o trunfo dos
valores da Saut Representacdes reconhecidos por seus clientes e repassados
através do atendimento atencioso e agil dos funcionarios da empresa.

As avaliagBes apontam também sobre a frequéncia no atendimento aos
clientes. Existe a necessidade de manter visitas mensais nas lojas do interior do
estado do Rio Grande do Sul e um maximo de duas visitas mensais nas lojas de

Porto Alegre.
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