UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Maiquel Henrique Saffier

PESQUISA DE SATISFACAO DO CLIENTE: Um estudo aplicado a uma empresa
de distribuicdo do setor alimenticio

Porto Alegre
2010



Maiquel Henrique Saffier

PESQUISA DE SATISFACAO DO CLIENTE: Um estudo aplicado a uma empresa

de distribuicdo do setor alimenticio

Trabalho de conclusdo de curso de
graduacao apresentado ao Departamento
de Ciéncias Administrativas da
Universidade Federal do Rio Grande do
Sul, como requisito parcial para a
obtencdo do grau de bacharel em
Administracdo de Empresas.

Orientador: Professor Dr. Hugo
Fridolino Muller Neto

Porto Alegre
2010


http://www.ea.ufrgs.br/professores/hugofmullern.asp
http://www.ea.ufrgs.br/professores/hugofmullern.asp

Maiquel Henrique Saffier

PESQUISA DE SATISFACAO DO CLIENTE: Um estudo aplicado a uma empresa
de distribuicdo do setor alimenticio

Conceito Final:
Aprovado em .......... de..............
BANCA EXAMINADORA:

Trabalho de conclusdo de curso de
graduacao apresentado ao
Departamento de Ciéncias
Administrativas da  Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, como
requisito parcial para a obtencédo do
grau de bacharel em Administragao
de Empresas.

Prof.

Orientador: Prof. Dr. Hugo Fridolino Muller Neto — UFRGS



Dedico a todos que de uma maneira ou de
outra me apoiaram nesta jornada.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a minha esposa Michelle por todo apoio e por me aguentar nas horas

boas e nas ruins;

Aos meus pais e a minha familia por me ajudarem a chegar até aqui;

Também ao meu orientador Hugo Mdller pelas orientacdes e confianca em mim

depositada.



RESUMO

A concorréncia entre as empresas que trabalham com distribuicdo de
produtos esta cada vez mais acirrada. Desta forma, as empresas de pequeno porte
desse segmento necessitam criar diferenciais competitivos para se manter no
mercado. O foco do negdcio deve estar na satisfacdo do cliente, sendo a relacao
entre cliente-empresa essencial para 0 sucesso de qualquer organizacdo. Este
trabalho objetiva identificar os indicadores de satisfacdo e o nivel de satisfacao
guanto a estes indicadores dos clientes de uma empresa de pequeno porte que atua
na distribuicdo de produtos alimenticios. Para isso, realizou-se, em uma primeira
etapa uma entrevista em profundidade e, em uma segunda etapa, foi feita a
aplicacdo de um questionario. A partir da andlise dos dados coletados foi possivel
identificar o grau de satisfacdo dos clientes em cada um dos atributos estudados,
possibilitando uma analise de como esta o nivel dos produtos e servi¢cos oferecidos
atualmente pela empresa. O resultado € que os clientes no geral estdo satisfeitos
com os produtos e servicos oferecidos. Porém, o item comunicagcdo apresentou o

grau de satisfacdo mais baixo, merecendo atencao.

Palavras chave: Marketing; Produtos e Servicos; Satisfacdo do cliente.
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1 INTRODUCAO

Inseridas num contexto de busca pela sobrevivéncia no mercado as empresas
estdo tentando atender seus clientes de maneira que suas necessidades e
expectativas sejam atendidas. O que necessitam € atrai-los, conquista-los e fideliza-
los.

Pode-se perceber, principalmente nos ultimos anos, que a questdo do
relacionamento entre os clientes e seus fornecedores tem se mostrado cada vez
mais importante para 0 sucesso das organizacdes. No setor de servicos, a
exceléncia no atendimento tornou-se definitivamente um objetivo a ser alcancado e

uma vantagem competitiva.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

O trabalho sera realizado na empresa Saffier Distribuicdo de Produtos
Alimenticios, empresa informal que atua ha cinco anos no ramo de distribuicdo de
produtos alimenticios que abastecem bares, armazéns, restaurantes, lanchonetes e
mini-mercados na cidade de Porto Alegre e nas proximidades. Por ndo estar
regularizada a empresa apresenta desvantagens em relacdo aos seus concorrentes,
0 que faz com que a conquista e a fidelizacao de clientes se torne mais complicada.

Uma das dificuldades apresentadas pela informalidade estd em adquirir os
produtos diretamente do fabricante. Sendo assim, precisa buscar em atacados ou
distribuidoras do ramo a um preco mais elevado e com opc¢des de pagamento
restritas.

Além disso, muitas vezes esses proprios atacados se tornam concorrentes,
pois possuem vendedores proprios. Dificultando assim a conquista, manutencao e
fidelizacdo de clientes, pois o preco de venda deles €, na maioria das vezes, igual ou
inferior ao preco de compra da empresa. Estes estabelecimentos tém condi¢fes de
oferecer aos clientes condicbes de pagamentos mais atrativas, como através de

boleto, cartdo de crédito, fatura, etc.
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No entanto, apesar destes fatores serem desfavoraveis ndo € de interesse do
proprietario da empresa a sua regularizacdo ainda, ja que isto implicaria gastos
elevados com impostos. Também, seria necessario ter um capital de giro maior,
afinal para comprar os produtos dos fabricantes € exigida a compra de uma cota
minima. Consequentemente teria um aumento de estoque desnecessario, pois 0 que
a empresa deseja é trabalhar com estogues minimos, ou seja, apenas com a
guantidade que ja esta programada para venda. Por ser uma empresa de pequeno
porte ela ndo possui um local adequado para o armazenamento de estoque elevado.

O mercado de produtos alimenticios estd cada vez mais competitivo e a
concorréncia muito acirrada, pois a oferta de produtos est4 cada vez maior e mais
diversificada. O mesmo produto € oferecido por varios vendedores, o que faz uma
variacdo de precos minima, de centavos as vezes, acarretar a perda ou a conquista
de um cliente. Também, o cliente deste segmento est4 cada vez mais exigente e
menos fiel, visando apenas as suas proprias vantagens deixando de lado a
importancia da relacdo com determinado vendedor ou empresa.

Desta forma, pode-se perceber que o grande desafio é descobrir como atrair
clientes novos e manter e fidelizar os clientes ja existentes. A lealdade dos clientes
esta ligada ao fato de a empresa conhecer e atender suas necessidades e
expectativas. Afinal, € a satisfacdo do cliente que fortalece o seu relacionamento
com a empresa.

Se se souber 0 que os clientes esperam da empresa, de seus produtos e de
seu atendimento certamente diminuiremos a probabilidade dos clientes trocarem de
fornecedor.

Diante disso, o presente trabalho destina-se, através de uma pesquisa de
marketing, mensurar a satisfacdo dos clientes atendidos pela empresa, definindo
quais sao os atributos mais valorizados por estes no relacionamento com seu
fornecedor. Nesse contexto, coloca-se a seguinte questdo como problema de
pesquisa: “Quais indicadores e medidas de satisfagdo dos clientes da empresa

Saffier Distribuicdo de Produtos Alimenticios?”
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Verificar quais sédo os atributos mais valorizados pelos clientes da empresa no
que diz respeito ao seu relacionamento com esta e medir o grau de satisfacdo

guanto a estes atributos.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Identificar quais séo os indicadores de satisfacao junto aos clientes;

b) Identificar qual o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo a estes
indicadores;

c) Verificar se o0s servicos prestados pela empresa atualmente estédo
atendendo as necessidades de seus clientes (com base nos niveis de
satisfacdo);

d) Com base nos resultados, propor melhorias nos itens com menor

percentual de satisfacao.
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3 A EMPRESA

A empresa Saffier Distribuicdo de Produtos Alimenticios estd no mercado ha
aproximadamente cinco anos. O objetivo principal da empresa € o comércio e a
distribuicdo de produtos alimenticios.

A linha de produtos é na maioria composta por doces: balas, chocolates,
gomas de mascar, pirulitos, doce de leite em saché, trufas, rapaduras, etc. No
entanto, trabalha também com a venda de brinquedos a precos populares: carrinhos,
chaveiros, bonecas e animais de plastico ou borracha, entre outros brinquedos de
pequeno porte.

O mix de produto oferecido ao mercado, isto é, o conjunto de varios itens
comercializados e oferecidos aos clientes, é langado nesse segmento pelo préprio
fabricante. Apesar de a empresa ndo participar da fabricacdo dos produtos, €
responsavel pelo processo de embalagem. Os produtos sdo acondicionados e
vendidos em embalagens plasticas com quantidades pré-definidas. Isso possibilita
uma margem de lucro melhor do que se fossem vendidos unitariamente ou em
quantidades definidas pelo cliente.

Atualmente a empresa possui 110 clientes, localizados em seis cidades —
Porto Alegre, Canoas, Novo Hamburgo, Gravatai, Igrejinha e Montenegro. A
empresa nao possui empregados, todo o processo de compra de mercadorias,
embalagem e servico de venda é realizado pelo proprietério.

Visita-se em média doze fregueses ao dia, sendo que cada fregués costuma
receber duas visitas ao més. No tempo restante o proprietario realiza as outras
atividades relacionadas a empresa. Deste modo, obtem-se um faturamento mensal
médio de R$ 10.000,00 (dez mil reais).

O mercado consumidor €& extenso. Os compradores Sao nuUMerosos,
localizados em areas diferentes, com necessidades e praticas de compras variadas.
Por isso, atender todos os consumidores do mercado ou até mesmo, atendé-los de
uma mesma maneira torna-se inviavel.

A empresa entdo, voltou sua habilidade na segmentacdo do mercado
conforme sua limitacdo de recursos, identificando alguns poucos segmentos para
atendé-los de forma eficiente e eficaz. A segmentacéo foi uma opcéo utilizada pela

empresa para posicionar seus produtos. Seu publico-alvo sdo os consumidores de
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pequeno porte, com um nivel social mais baixo. Alguns estdo localizados em
territorios distantes, onde muitos concorrentes ndo chegam. S&o, em sua maioria,
armazeéns e supermercados, de administracdo familiar.

Seus fornecedores sédo atacados de pequeno a médio porte que trabalham
com a venda de doces e outros que trabalham com a linha de brinquedos a precos
populares. Estdo localizados, em sua maioria, na cidade de Porto Alegre. O
relacionamento da empresa com esses fornecedores ja existe ha muitos anos, por
isso a empresa leva vantagem nos precos de alguns produtos conseguindo
descontos. Além disso, alguns fornecedores trabalham apenas com um tipo especial
de produto, por exemplo, somente trufas, que sao de fabricagédo caseira.

Os principais concorrentes da empresa sao distribuidoras de pequeno e
médio porte que atuam em territérios definidos, localizadas em regides
centralizadas, préximas a seus pontos de venda.

A situacdo atual do mercado de produtos alimenticios, especificamente os
comercializados pela empresa — doces, balas, chocolates — esta em baixa. Séo
muitos produtos, marcas e ofertantes para uma demanda relativamente pequena.
Essa especialidade de produtos alimenticios ndo é considerada como género de
primeira necessidade, jA que ndo séo itens essenciais a alimentacdo basica. Além
disso, com a recente crise econbmica, o0 montante de dinheiro em circulacao
destinado ao consumo teve uma reducdo. E desta forma, as pessoas tendem a

consumir apenas aquilo que lhes é essencial.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Kotler (1998), marketing origina-se com necessidades e desejos
humanos. As necessidades sdo inerentes a condicdo humana, referem-se a um
estado de privacdo de alguma satisfagcdo béasica — alimento, roupa, abrigo,
seguranca, auto-estima. Ja os desejos, sdo caréncias por satisfacdes especificas
para atender as necessidades, sendo continuamente alterados pela sociedade.
Temos também as demandas, que podemos definir como desejos por produtos
especificos respaldados pela habilidade e disposicdo de compra-los.

As necessidades e desejos das pessoas sdo satisfeitas por produtos. “Um
produto € algo que pode ser oferecido para satisfazer uma necessidade ou desejo

(Kotler, 1998).

4.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing de Relacionamento esta focado em colocar o cliente em primeiro
lugar, estabelecendo relacionamentos mutuamente satisfatérios ao longo do tempo,
a fim de ganhar e reter o cliente a longo prazo.

Para que uma estratégia de marketing de relacionamento seja colocada em
pratica é essencial que se tenha conhecimento sobre os clientes. Conhecendo as
necessidades, desejos, habitos e costumes dos clientes, a empresa tem condicdes
de oferecer um atendimento personalizado e de mais qualidade. Afinal, consegue
criar uma relacdo mais proxima e informal com eles.

Desta forma, “marketing de relacionamento envolve todas as etapas que as
empresas assumem para conhecer e atender melhor seus valiosos clientes” (Kotler,
1998, p.59).

O autor complementa sua definicdo no seguinte trecho (Kotler, 1998, p 30):

Marketing de relacionamento é a préatica da construgcdo de relacdes
satisfatérias a longo prazo com partes-chaves — consumidores,
fornecedores e distribuidores — para reter sua preferéncias e negdcios a
longo prazo. As empresas inteligentes tentam desenvolver confianca e
relacionamentos “ganha-ganha” a longo prazo com seus consumidores,
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distribuidores, revendedores e fornecedores. Realizam isso prometendo e
entregando alta qualidade, bons servicos e precos justos as outras partes
no decorrer do tempo. Marketing de relacionamento resulta em fortes
vinculos econémicos, técnicos e sociais entre as partes.

Kotler e Armstrong (1999; p. 158) definem o marketing de relacionamento da
seguinte forma:

a) E o uso de varias técnicas e processos de marketing, vendas
comunicacao e cuidado com os clientes;

b) E identificar clientes de forma individualizada e nominal;

c) E criar um relacionamento entre a empresa e seus clientes, que se
prolongue por muitas transagoes;

d) E administrar esse relacionamento para beneficios dos clientes e da

empresa.

Kotler (1998) explica que o processo de desenvolvimento do consumidor esta

divido em etapas. Abaixo descreveremaos as principais:

a) consumidores provaveis: sdo todos aqueles que podem comprar o produto
OU Servigo;

b) consumidores potenciais: pessoas com forte interesse potencial no produto
e em condi¢cdes de pagar por ele;

c) consumidores nao-qualificados: sdo aqueles que a empresa rejeita porque
ndo tém crédito ou ndo seriam rentaveis;

d) consumidores novos: a empresa espera converte muitos consumidores
potenciais qualificados em consumidores novos;

e) consumidores leais: etapa posterior ao consumidor novo. Nesta ja existe
uma relacdo de lealdade empresa, mas eles ainda continuam comprando
dos concorrentes;

f) clientes: pessoas que compram apenas da empresa nas categorias de
produtos relevantes;

g) advogados: clientes que defendem a empresa e estimulam outras pessoas
a compra dela.

h) parceiros: situacdo em que eles e a empresa trabalham ativamente em

conjunto.
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E importante identificar em qual destas etapas o cliente esta para que se
possa adequar a melhor estratégia de atendimento. O que a empresa busca é
identificar entre os consumidores provaveis os clientes potenciais e transforma-los
em clientes e advogados.

Ao mesmo tempo deve-se reconhecer que alguns consumidores,
inevitavelmente tornam-se inativos e abandonam a empresa, por razdes diversas. O
desafio da empresa € reativar os consumidores insatisfeitos através de estratégias
de recuperacdo. Frequentemente é mais facil recuperar consumidores do que

encontrar outros novos.

4.1.1 Niveis de Marketing de Relacionamento

Kotler (1998) enumera cinco niveis de investimento em marketing de

relacionamento:

a) Marketing basico: envolve apenas a venda do produto;

b) Marketing reativo: o vendedor além de vender o produto, estimula o
consumidor a telefonar em caso de duvidas, sugestdes ou reclamacoes;

c) Marketing responsavel: logo apds a venda, o vendedor telefona ao
comprador para conferir se o produto estd atendendo as expectativas e
para buscar informagcdes que possam melhorar o desempenho da
empresa;

d) Marketing proativo: o vendedor mantém contato com o cliente de vez em
guando para informar sobre novidades;

e) Marketing de parceria: abrange um trabalho continuo da empresa junto ao
consumidor a fim de descobrir maneiras de ele economizar ou ajuda-lo a

usar melhor o produto.
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4.2 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Uma adequada estratégia de marketing de relacionamento prima pela
satisfacdo dos clientes. No entanto, ndo se pode deixar de citar que o nivel de
satisfacdo do consumidor esta intimamente ligado ao grau de expectativa do
mesmo. A seguir trata-se de conceitos como valor, satisfacdo e cadeia de valor.

Também, sobre a importancia de atrair, reter e fidelizar clientes.

4.2.1 Valor e Satisfacao

A diferenca entre o valor total esperado e o custo total do consumidor é igual
ao valor entregue ao consumidor. O valor total para o consumidor € o conjunto de
beneficios esperados por determinado produto ou servigo (valor do produto, valor
dos servigos, valor dos funcionérios, valor da imagem). O custo total do consumidor
€ 0 conjunto de custos esperados na avaliacdo, obtencdo e uso do produto ou
servico (custo monetério ou preco, custo de tempo, custo de energia fisica, custo de
energia psiquica) (Kotler, 1998).

A satisfacdo é definida pelo autor como o sentimento de prazer ou
desapontamento que resulta da comparacédo do desempenho esperado pelo produto
em relacdo as expectativas da pessoa. Conforme o desempenho percebido pela
pessoa ela pode ficar insatisfeita, satisfeita ou altamente satisfeita.

Kotler (1998) afirma também que as expectativas dos consumidores s&o
influenciadas pela experiéncia anterior de compra, recomendacdo de amigos e
colegas e informagfes e promessas das empresas e de seus concorrentes. Se as
empresas criarem expectativas muito altas, € provavel que o comprador fique
desapontado.

Conforme Cobra (1993) “O cliente se conquista e se mantém com base na
qualidade de atendimento”. Mesmo no caso do setor de produtos, ocorre o0
atendimento e a prestacdo de servicos, seja no momento da venda, seja no de
resolver algum problema com o produto. Assim como o produto, o atendimento

requer qualidade. E possivel dizer que o atendimento é fundamental para satisfazer
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o cliente; pois, por mais qualidade que um produto possa ter, caso néo tenha um

atendimento com qualidade, isso sera refletido no produto.

4.2.2 Cadeia de Valor

Segundo Kotler (1998), como uma ferramenta para identificar maneiras de
criar mais satisfacdo para o cliente, Michael Porter propds a cadeia de valor. A
cadeia de valor identifica nove atividades estrategicamente importantes que criam
valor e custo em um negocio especifico. Essas atividades estdo divididas da
seguinte maneira:
a) Atividades primérias: englobam a logistica interna, producdo, logistica
externa e marketing e vendas;
b) Atividades de apoio: aquisicdo, desenvolvimento tecnoldgico,
administracdo de recursos humanos e infra-estrutura da empresa.
A empresa tem a tarefa de analisar cada uma das atividades citadas acima e
identificar seus custos e desempenho. Logo apés, a empresa deve comparar 0s
resultados com os de seus concorrentes. Estar obtendo vantagem competitiva nas

atividades em que o resultado obtido for superior a de seus concorrentes.

4.2.3 Atracgéo, retencao e fidelizacdo de consumidores

Antigamente a preocupacdo das empresas estava focada apenas no
processo de venda. No entanto, as coisas mudaram e nos dias atuais uma das
maiores preocupacdes das empresas esta em atrair e reter consumidores, para que
estes se tornem clientes e sejam fidelizados. Kotler (1998) afirma que por ndo haver
muitas fontes alternativas de suprimentos e pelo fato dos fornecedores prestarem
servicos igualmente deficientes, ndo se tinha uma preocupacgéo com a satisfacdo do
consumidor e achava-se que 0os consumidores estavam garantidos.

Ainda de acordo com o autor, estima-se que € muito mais dificil atrair novos

consumidores do que manter os ja existentes satisfeitos. Consumidores satisfeitos,
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ou seja, que tem uma valor percebido igual ao valor esperado, dificiimente
abandonam seus fornecedores atuais. Se for entregue uma alta satisfacdo ao
consumidor, a entrada de um concorrente tornar-se-a mais dificil.

Reichheld (1996) destaca que em qualquer setor de atividade ha a
preocupacdo em conquistar clientela. No entanto, tdo importante quanto atrair
clientes, é fideliza-los.

Atentando-se para esses fatores, € de suma importancia que a empresa
monitore o nivel de satisfacdo de seus clientes atuais em relacdo ao que esta
oferecendo a eles. De forma alguma, pode-se presumir que os clientes que possui
estdo garantidos, afinal a concorréncia esta constantemente tentando conquista-los.

De acordo com os autores Seybold e Marshak (2000), o processo de
fidelizac&o origina-se do marketing de relacionamento. E necessario um periodo de
vendas repetidas pelo esforco de vendas, com a oferta de servicos agregados a
seus produtos antes, durante e apos a venda. As empresas adeptas ao marketing de
relacionamento procuram um relacionamento a longo prazo, em que as
necessidades individuais possam ser atendidas ndo somente no presente, mas
também no futuro.

Os clientes atuais sdo mais dificeis de serem agradados, porque possuem
mais informacdo e consciéncia com relacdo a precos; sdo mais exigentes,
perdoando menos; e 0 numero de concorrentes que os aborda é bem maior (Kotler,
1998).

Kotler afirma que “a retengcdo do consumidor é mais importante do que sua
atracdo. A chave para a retencdo do consumidor € sua satisfacdo” (1998, p. 39). Um
consumidor altamente satisfeito: mantém-se leal por mais tempo; compra mais a
medida que a empresa lanca novos produtos; faz comentéarios favoraveis sobre a
empresa,; presta menos atencao a propaganda de concorrentes e € menos sensivel
a precgo; possuem um custo de atendimento menor do que 0os novos consumidores,
pois as transacao de compra ja estdo rotinizadas.

Para que coloque-se em pratica técnicas de atracdo, retencdo e fidelizacdo
dos clientes é de suma imortancia que se tenha conhecimento sobre o
comportamento dos mesmos. O topico a seguir trata exatamente do comportamento

do consumidor.
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4.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Conforme mencionado por Kotler (1999, p. 192), “a tarefa do profissional de
marketing é entender o que ocorre na consciéncia do comprador entre a chegada do
estimulo externo e sua decisdo de compra”.

O ato de consumo é fortemente influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos e toda sociedade desenvolve seus valores proprios, o que
determina seus tragos culturais e, consequentemente, seu comportamento. Ao
decidir uma compra, todos estes valores culturais vém & tona gerando uma forte
influéncia em consumir ou ndo determinado bem ou servico.

Afirma Kotler (2000, p. 246) que “o consumidor passa por cinco estagios para
chegar a decisdo de compra”, a saber:

a) Reconhecimento da necessidade

b) Busca de informacéo

c) Avaliacao de alternativas

d) Decisao de compra

e) Comportamento pos-compra

Pode-se concluir entdo que o0 processo de compra comega com O
reconhecimento da necessidade, ou seja, o comprador reconhecendo o problema ou
a necessidade. A medida que o consumidor obtém mais informacbes, sua
conscientizacdo e conhecimento das marcas e caracteristicas disponiveis
aumentam.

Shiffman e Kanuk (1997) afirmam que a base de todo o marketing moderno
estd nas necessidades do consumidor. O sucesso de uma empresa esta na sua
capaciadade de identificar e satisfazer as necessidades do consumidor antes e
melhor do que a concorréncia.

Os mesmos autores dividem as necessidades em dois tipos: as inatas e as
adquiridas. As inatas sdo as necessidades primarias, pois Sdo necessarias para
manter a vida. JA as necessidades adquiridas sdo as necessidades secundarias,
pois sdo adquiridas em resposta a nossa cultura ou meio ambiente, resultam do

estado psicolégico do individuo.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodoldgicos utilizados para realizacdo deste estudo
apresentam-se divididos em duas fases:, uma etapa qualitativa e uma etapa
guantitativa. Os dados coletados nas duas etapas possibilitaram a verificagdo do
nivel de satisfacdo dos clientes da empresa Saffier DistribuicAo de Produtos

Alimenticios, objetivo principal deste trabalho.

5.1 PESQUISA QUALITATIVA

O desenvolvimento deste trabalho fundamenta-se, primeiramente, na
elaboracao e aplicacdo de uma pesquisa de carater exploratério qualitativo. Malhotra
(2006, p. 155), define pesquisa qualitativa como uma “metodologia de pesquisa nao-
estruturada e exploratéria baseada em pequenas amostras que proporcionam
percepgdes e compreensao do contesto do problema”. A pesquisa exploratéria,
segundo o mesmo autor, tem como objetivo principal auxiliar no entendimento do
problema. As informacdes sao definidas de forma ampla e o processo de pesquisa
adotado é flexivel e ndo estruturado.

Nesta etapa, buscou-se identificar quais os indicadores de satisfacao
existentes em relacdo aos produtos e servicos da empresa, usando como
instrumento uma entrevista em profundidade. Um total de dez clientes foram
entrevistados individualmente. A escolha dos entrevistados foi feita conforme os
critérios a seguir, a fim de extrair o maximo de informacdes relevantes possiveis:
clientes com mais de cinco anos de experiéncia no ramo; que realizam compras
frequentes; que trabalham com a empresa Saffier a mais de quatro anos. Portanto,
clientes ja fidelizados e com maior conhecimento do mercado. Além disso, 0s
entrevistados possuem uma relacdo de confiangca e amizade com o proprietario
facilitando a coleta de informacdes.

Usou-se a forma de abordagem diretiva, onde existe um roteiro sobre as
principais consideracbes sobre o tema em questdao (ver Anexo A). Os atributos

guestionados, atraves de perguntas abertas, foram: atendimento, preco e produtos e
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servicos. Os entrevistados demonstraram estar satisfeitos com a empresa e
atentaram para 0s mesmos pontos: qualidade do atendimento, relacionamento com
o cliente, qualidade dos produtos e rentabilidade. Percebeu-se entdo que as
dimensdes de satisfacdo giram em torno destes temas, ndo sendo necessario um

ndmero maior de entrevistas.

5.2 PESQUISA QUANTITATIVA

Com base em uma analise interpretativa dos dados obtidos, foi possivel
construir uma base para a segunda etapa na qual foi realizada uma pesquisa de
natureza descritiva e quantitativa. O estudo € considerado descritivo porque seu
objetivo principal é descrever alguma coisa, normalmente caracteristicas ou funcdes
de mercado (Malhotra, 2006). Segundo Malhotra (2006, p. 155), a pesquisa
quantitativa € uma “metodologia de pesquisa que procura quantificar os dados e,
geralmente aplica alguma forma de analise estatistica”. Neste caso, o que
pretendemos descrever, ou medir, € a satisfacdo dos clientes e a abrangéncia do
estudo se restringe aos clientes da empresa Saffier Distribuicdo de Produtos
Alimenticios.

O método de levantamento de dados envolve um questionario - entrevista
estruturada — dado a uma amostra da populacdo com a finalidade de obter
informacdes especificas ds entrevistados. As respostas e questionamentos
levantados nas entrevistas em profundidade serviram de base para a construcdo das
perguntas, de modo que cada indicador da satisfacdo citado néo ficasse de fora do
questionario. Inicialmente usou-se para a formulacdo das perguntas apenas os itens
nos quais as entrevistas foram focadas, ou seja, atendimento, preco e produtos e
servicos. No entanto, ao fazer-se a revisdo do questionario, em conjunto com o
orientador, percebe-se a falta de um bloco sobre comunicagéo, elemento essencial
no mix de marketing.

Com esta alteracdo, o questionario ficou composto por 59 questbes (ver
Anexo B) e foi dividido em questdes envolvendo o nivel de satisfagdo, questdes

envolvendo escala de importancia e questdes para a caracterizacao do respondente.
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Para as questdes sobre a satisfacao utilizou-se uma escala de 1 a 6, onde 1
representa “totalmente insatisfeito” e 6 representa “totalmente satisfeito”. Inclui-se
também o nimero 9 para os casos em que o cliente ndo sabe opinar. As questdes
foram divididas em blocos de acordo com o0s seguintes temas:

a) Produtos: composto por 11 questbes sobre qualidade, apresentacgao,
variedade e disponibilidade dos produtos oferecidos pela empresa,;

b) Preco e cobranca: composto por 8 questdes sobre preco, prazo e
condicbes de pagemento e obtencédo de desconto na compra dos produtos;

c) Atendimento: composto por 13 questdes, envolvendo a qualidade do
atendimento realizado pelo vendedor, horario de atendimento, prazo de entrega,
relacionamento, entre outros;

d) Comunicacdo: composto por 5 questdes referentes ao material
disponibilizado para divulgacéo dos produtos e a forma como esta é feita.

Além disso, foi inserida uma pergunta sobre a satisfacdo geral em relacédo aos
produtos e servicos da empresa.

Para as questfes onde se perguntou sobre a importancia que o respondente
d& para os principais aspectos abordados na pesquisa de satisfagcdo também foi
usada uma escala Likert de seis pontos, onde 1 representa “nenhuma importancia” e
6, “total importancia”.

A técnica de amostragem utilizada foi a ndo-probabilistica, ou seja, que néo
utiliza selecdo aleatéria. “Ao contrario, confia no julgamento pessoal do
entrevistador” (Malhotra, 2006, p. 325). A escolha dos entrevistados foi feita de
acordo com a conveniéncia. Na técnica de amostragem por conveniéncia a selecao
das unidades amostrais € deixada a cargo do entrevistador de modo que os clientes
foram entrevistados no momento em que estava sendo feito seu atendimento. Este
tipo de amostragem facilitou a aplicacdo dos questionarios, ja que os clientes ndo
dispdem de muito tempo livre e, deste modo, foi utilizado o tempo do atendimento
gue ja estava programado para a coleta de dados. Dos 110 (cento e dez) clientes,
70 (setenta) responderam ao questionario.

As entrevistas foram aplicadas pelo proprio vendedor, assim, em caso de
duvidas estas foram respondidas no ato. A coleta de dados foi feita durante o0 més
de maio de 2010.
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A analise dos dados levantados nesta etapa (quantitativa) foi feita através de
andlises estatisticas descritivas. Isso foi possivel através de célculos de frequéncia,

meédia e desvio padrdo. A seguir serdo demonstrados os resultados.
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Neste capitulo demonstram-se os resultados obtidos através da andlise e

interpretacdo dos dados coletados por intermédio dos questionarios. As respostas

foram tabuladas utilizando-se o Excel.

Primeiramente, apresenta-se uma caracterizacdo da amostra, feita através da

respostas obtidas no item caracterizacdo do respondente. Através de tabelas e da

representacdo grafica sera mais facil a visualizacéo do tipo de amostra estudado.

Na sequéncia, apresenta-se os resultados da avaliacdo de satisfacdo dos

clientes em cada um dos itens propostos. Para interpretar tais dados seréo utilizados

calculos estatisticos de média e desvio padrdo. Ao final da analise consegue-se

identificar quais sdo os atributos valorizados pelos clientes, o nivel de satisfacdo

obtido e o grau de importancia dos produtos e servi¢os oferecidos pela empresa.

6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

6.1.1 Género

Tabela 1 - Género

Género Quantidade Frequéncia(%)

Masculino 35 50,00%

Feminino 35 50,00%
Total 70 100%

Fonte: dados da amostra

Apoés a verificagcdo dos dados coletados percebe-se que na composicdo da

amostra ndo ha diferenca entre numero de respondentes do género masculino e

feminino. A amostra foi composta por 50% de cada sexo.
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Grafico 1 — Género
Fonte: dados da amostra

6.1.2 Faixa Etéaria

Tabela 2 — Faixa Etaria
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Faixa Etaria Quantidade Frequéncia (%)
Até 30 anos 13 18,57%
De 31 a 40 anos 18 25,71%
De 41 a 50 anos 18 25,71%
De 51 a 60 anos 12 17,14%
Mais de 60 anos 9 12,86%
Total 70 100,00%

Fonte: dados da amostra

Neste item, percebe-se que aproximadamente 52% dos clientes esta na faixa

de 31 a 50 anos. A faixa de idade até 30 anos representa 18,57% da amostra, 0 que

indica um percentual consideravel.
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Gréfico 2 — Faixa etéaria
Fonte: Dados da amostra

Esta faixa geralmente é composta por novos empreendedores ou clientes que
estdo seguindo o negécio da familia. Os clientes com mais de 60 anos comp&em a
faixa menos representativa, aproximadamente 13% dos entrevistados. Geralmente
as pessoas nesta idade j4 estdo se aposentando ou deixaram a administracdo dos

negdécios a cargo de outra pessoa da familia.

6.1.3 Tempo no Ramo

Tabela 3 - Tempo no Ramo

Tempo no Ramo Quantidade Frequéncia (%)
0alanos 1 1,43%
2 a4 anos 6 8,57%
5a 7 anos 11 15,71%
8 a 10 anos 16 22,86%
Mais de 10 anos 36 51,43%
Total 70 100,00%

Fonte: dados da amostra
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Gréfico 3 - Tempo no ramo
Fonte: dados da amostra

Baseando-se nos dados obtidos percebe-se que grande parte dos clientes
trabalha a mais de dez anos no ramo comercial. Essa faixa condiz com 51,43% dos
respondentes.

Se estendermos essa faixa para os clientes com mais de cinco anos de
experiéncia no ramo chegaremos a um percentual de 90% dos respondentes.
Apenas 10% da amostra possui menos de cinco anos de experiéncia no comeércio.

Isso demonstra que os clientes entrevistados possuem grande experiéncia na
area. Desta maneira, certamente estdo aptos a avaliar os itens de satisfacdo de

forma mais critica e detalhada.

6.1.4 Tipo de Empresa

Tabela 4 — Tipo de empresa

Tipo de Empresa Quantidade Frequéncia (%)
Mercado e Minimercado 52 74,29%
Padaria e Confeitaria 10 14,29%
Restaurante e Lancheria 6 8,57%
Outros 2 2,86%
Total 70 100,00%

Fonte: dados da amostra
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Grafico 4 — Tipo de empresa
Fonte: dados da amostra

Quanto ao tipo de empresa, o que verificamos € que dos 70 clientes
respondentes, 52 clientes, 0 que equivale a 74% da amostra, é responsavel pela
administracdo de mercados e minimercados. Esse percentual elevado j4 era
esperado, j4 que os produtos vendidos pela distribuidora sdo mais demandados por
esse tipo de empresa. O restante da amostra € composto por padarias e confeitarias
(14,29%), restaurantes e lancherias (8,57%) e outros, como lojas de bazer e lojas de

conveniéncia (2,86%).

6.1.5 Frequéncia de Compra

Tabela 5 — Frequéncia de compra

Frequéncia de Compra Quantidade Frequéncia (%)
Raramente 1 1,43%
Uma vez por semana 3 4,29%
Mais de uma vez por semana 0 0,00%
Uma vez por més 17 24,29%
Mais de uma vez por més 49 70,00%
Total 70 100,00%

Fonte: dados da amostra
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Grafico 5 — Frequéncia de Compra
Fonte: dados da amostra

Um total de 70% da amostra, ou seja 49 clientes, declararam comprar da
distribuidora mais de uma vez por més. Esse tipo de cliente consegue vender o
produto com rapidez, mas costuma ndao comprar quantidades elevadas de uma
Gnica vez. Acaba optanto por comprar, na maioria dos casos, a cada quinze dias.
Compram apenas a quantidade que irdo vender, sem manter um estoque.

Apenas 3 clientes afirmaram comprar uma vez por semana, 0 que equivale a
4,29% da amostra. Esses clientes também ndo mantém estogque, mas se
diferenciam dos demais por apresentar um volume de vendas maior, 0 que exige
compras mais frequentes. Na amostra ndo houve nenhum cliente que comprasse

mais de uma vez por semana.

6.1.6 Grau de indicacdo da empresa

Tabela 6 — Indicacdo da empresa

Indicaria a empresa Quantidade Frequéncia (%)
Sim 70 100,00%
Nao 0 0,00%
Total 70 100,00%

Fonte: dados da amostra
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Grafico 6 — Indicacdo da empresa
Fonte: dados da amostra

Em uma das questdes do questionario foi perguntado aos clientes se eles
indicariam a empresa a algum amigo. O grau de indicacdo foi de 100%, o que
significa que todos os clientes responderam sim.

Na préxima etapa do trabalho, avaliaremos o grau de satisfacdo dos clientes e

poderemos confirmar o resultado obtido neste item.

6.2 ANALISE DA SATISFACAO

Nesta etapa analisaremos o grau de satisfacdo média obtido em cada um dos
atributos considerados relevantes pelos clientes. Seréo utilizados como base para a
analise os dados de satisfacdo percentual, desvio padrdo e o numero de
questionarios validos. Os aspectos analisados foram escolhidos de acordo com os
atributos mais citados durante as entrevistas em profundidade realizadas. Para
mensurar este aspecto, foi utilizada uma escala intervalar de seis pontos, sendo
grau 1 “totalmente insatisfeito” e grau 6 “totalmente satisfeito”

6.2.1 Produtos
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Dimensao: PRODUTOS Satisfacao (%) Pa?i?gxlg%) Validos
1. Qualidade dos produtos oferecidos 83,71 14,96 70
2. Credibilidade e confiabilidade dos produtos 81,14 15,18 70
3. Apresentacéo dos produtos 77,71 16,52 70
4, Variedade 82,57 14,00 70
g(.)rl?éf:rrr%:(éliz:s dos produtos em relagéo a 79.43 16,67 70
6. Disponibilidade 80,29 17,53 70
7. Rotatividade (aceitacao) 85,14 13,91 70
8. Possibilidade de troca dos produtos 88,29 15,79 70
9. Prazo de validade dos produtos oferecidos 78,57 17,47 70
;:‘)(.)(;iltjc?shdade das informacdes disponiveis sobre os 7571 18,92 70
11. Satisfacdo geral com os produtos 82,00 14,10 70
Fonte: dados da amostra
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Grafico 7 — Produtos
Fonte: dados da amostra

Possibilidade de troca dos produtos

Qualidade das informacées disponiveis sobre os produtos

Os niveis de satisfacdo em relacdo aos produtos oferecidos pela empresa

ficaram, em todos os itens, em torno de 80%. Os percentuais de desvio padréo

foram abaixo de 20%, o que demonstra ndo haver grande disparidade nas

respostas.
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No grafico 7, podemos ver que o item que obteve o melhor grau de satisfacéo
foi “possibilidade de troca dos produtos”, com satisfagéo de 88,29%. A seguir, vem o
item “rotatividade (aceitagdo)’, com satisfacdo de 85,14%. Ja, os itens com as
avaliagbes mais baixas foram: “qualidade das informacgbes disponiveis sobre os
produtos” e “apresentagao dos produtos”, apresentando, respectivamente, satisfacao
de 75,71% e 77,71%.

O grau de satisfacdo geral em relacdo aos produtos foi de 82%. Como
demonstrado no gréafico abaixo, 54% das pessoas indicou grau 5 de satisfacéo, ou
seja, estdo 80% satisfeitas. Apenas 1% das respostas indicaram algum grau de
insatisfacao.
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Grafico 8 — Satisfag@o Geral com os produtos
Fonte: dados da amostra

6.2.2 Preco e Cobranca

Tabela 8 — Preco e Cobranca

Dimensé&o: PRECO E COBRANCA Satisfacao (%) Pa?i?ggl?%) Vélidos

12. Preco dos produtos (relacdo entre a qualidade 72,57 16,74 20
apresentada e o preco cobrado)

13. Preco dos produtos em relagdo a concorréncia 69,71 19,18 70
14. Prazo para pagamento disponibilizado 66,57 24,72 70
15. Condicbes de pagamento (cheque, cartéo) 68,00 25,11 70
16. Desconto nos pagamentos a vista 55,36 34,50 69
17. Descontos de acordo com a quantidade comprada 55,14 33,78 70
18. Consignacéo de produtos 51,88 34,86 69
19. Satisfacdo geral com o preco e a cobranca 69,14 19,17 70

Fonte: dados da amostra
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Grafico 9 — Preco e Cobranca
Fonte: dados da amostra

Os itens relacionados ao preco apresentaram os maiores graus de satisfacao,
sendo satisfacdo de 72,57% para “prego dos produtos (relagdo entre a qualidade
apresentada e o prego cobrado)” e de 69,71% para “preco dos produtos em relagao
a concorréncia”. Para os itens “prazo de pagamento disponibilizado” e “condigbes de
pagamento” a satisfagdo ficou um pouco abaixo, mas os percentuais de desvio
padrdo foram maiores, sendo que o primeiro obteve satisfacdo de 66,57% e desvio
padrao de 24,72% e o segundo obteve satisfacdo média de 68% e desvio padréao de
25,11%.

Os itens “desconto de pagamento a vista”, “descontos de acordo com a
quantidade comprada” e “consignagdo de produtos” apresentaram grau de
satisfacdo inferior a 60%, no entanto os percentuais de desvio padrdo foram altos,
ultrapassando 30%. O dultimo deles foi o com a menor avaliacdo do bloco,
equivalente a 51,88%.

No grafico abaixo, podemos verificar o0 motivo pelo qual os percentuais de
desvio padrdo nestes trés itens foram altos. Usaremos como exemplo o item
“descontos nos pagamentos a vista”, no qual percebemos que as respostas ficaram
bem divididas. Um total de 18% dos respondentes declararam-se totalmente
insatisfeitos (grau de satisfacdo 1), em contrapartida, 19% se disse totalmente
satisfeito (grau de satisfagdo 6). Em uma analise geral, 35% indicou maior grau de

insatisfacdo e 64%, de satisfacéo.
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Gréfico 10 — Descontos nos pagamentos a vista
Fonte: dados da amostra

O bloco sobre preco e cobranca obteve média de satisfacédo geral de 69,14%,
com desvio de 19,17%. Apenas 13% das respostas ficaram entre os graus de
satisfacdo 1 e 3. A maioria dos clientes, 44% da amostra, indicou grau de satisfacao
4, que equivale a 60% de satisfacéo.
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Grafico 11 - Satisfacdo Geral com o preco e a cobranca
Fonte: dados da amostra

6.2.3 Atendimento

Tabela 9 — Atendimento (continua)

Dimens&o: ATENDIMENTO Satisfag&o (%) Pa%?gg'?%) validos
20. Cordialidade e presteza do vendedor 88,86 13,89 70
21. Clareza das informacfes prestadas pelo vendedor 87,43 15,29 70
22. Confianga passada pelo vendedor 88,57 15,44 70
23. Facilidade de contato com o vendedor 77,71 17,87 70
24. Facilidade de negociacao 82,86 14,95 70
25. Horario em que é realizado o atendimento 79,43 17,02 70
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Tabela 9 — Atendimento (concluséo)

Dimens&o: ATENDIMENTO Satisfac&o (%) Pa%fgg"(’%) validos

26. Con§|sten0|a no prazo de entrega dos produtos 82.86 16,07 70
(pontualidade)

27. Relacionamento com o cliente 84,00 16,54 70
28. Apoio pés-vendas 74,57 19,54 70
29. Tempo entre as visitas realizadas pelo vendedor 76,57 19,55 70
30. Facilidade para realizar agendamento de visitas 73,71 19,12 70
31. Forma em que séo oferecidos os produtos 86.86 17,32 70
(pronta-entrega)

32. Satisfa¢céo geral com o atendimento 82,29 13,85 70

Fonte: dados da amostra

O gréfico a seguir nos da uma visualizacao dos percentuais de satisfacdo, na
qual fica evidente o fato de todos os itens terem tido avaliagdes positivas. Atentando
para o fato de que dos doze itens avaliados quanto ao atendimento, sete
apresentaram grau de satisfacdo superior a 80%, ficando acima da satisfacao geral

meédia que foi de 82,29%, e os restantes ficaram acima dos 70%.
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Gréfico 12 — Atendimento
Fonte: dados da amostra

A “cordialidade e presteza do vendedor” ficou com a melhor avaliagdo, sendo
seguida pela “confianga passada pelo vendedor’ e pela “clareza das informagdes
prestadas pelo vendedor”. As satisfacdes médias ficaram entre 87,43% e 88,86%,

com desvios em torno de 15%, ou seja, pouca variagdo nas respostas.
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A pior avaliagdo ficou com a “facilidade para agendamento de visitas”, com
média de satisfacdo de 73,71% e desvio padrdo de 19,12%, um dos maiores do
bloco. Os itens “tempo entre as visitas realizadas pelo vendedor”, “horario em que é
realizado o atendimento”, “facilidade de contado com o vendedor” e “apoio pos-
vendas” também obtiveram niveis de satisfacdo abaixo dos 80%.

Ja, os itens “facilidade de negociagao”, “consisténcia no prazo de entrega dos
produtos”, “relacionamento com os clientes” e “formas em que séo oferecidos os
produtos”, apesar de nao terem as avaliacbes mais altas, ficaram com satisfacao
acima de 80%.

O bloco sobre atendimento foi o que apresentou a maior quantidade de
pontos a serem abordados, por ser um assunto de grande importancia para o cliente

de acordo com as entrevistas feitas anteriormente.

6.2.4 Comunicacao

Tabela 10 - Comunicacéo

Desvio

Dimens&o: COMUNICACAO Satisfacao (%) Padrao (%) Validos
33. Material promocional disponibilizado 43,38 28,63 65
34. Oferecimento de brindes na compra dos produtos 46,09 30,16 69
35. Disponibilizacao de catalogos e folders 36,67 30,50 66
36. Forma de divulgacao dos produtos da empresa 40,00 29,31 69
37. Satisfagdo geral com a comunicagéo 40,88 29,81 68

Fonte: dados da amostra
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Grafico 13 — Comunicacéao
Fonte: dados da amostra
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Verificando a tabela e o grafico acima fica evidente que a Comunicacao foi o
atributo com as avaliagbes mais negativas. Todos 0s itens apresentaram satisfacao
inferior a 50%. No entanto, devemos atentar para o fato de que os desvios foram
altos, o que significa que ha tanto clientes satisfeitos quanto insatisfeitos. Também
percebe-se que em todos os itens 0 numero de respondentes foi inferior ao tamanho
da amostra.

A seguir analisaremos dois itens individualmente a fim de demostram os
percentuais de desvio padrdo em torno de 30%. Com base no grafico do item
“‘material promocional disponibilizado” percebe-se que o0 maior numero de
respondentes, ou seja, 26% indicou grau de satisfagcdo 3. Um total de 56% da
amostra indicou satisfacao inferior a 40%, sendo que 14 pessoas afirmaram estar
totalmente insatisfeitas.

Apesar do grau de insatisfagdo ser grande, um total de 6% da amostra,
equivalente a 4 respondentes, se declarou totalmente satisfeito com o material
promocional disponibilizado. Outros 21 clientes também indicaram niveis bons de

satisfacao.
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Grafico 14 — Material promocional disponibilizado
Fonte: dados da amostra

Abaixo o grafico referente ao item “disponibilizacdo de catalogos e folders”
nos mostra que a insatisfacdo com este item foi maior ainda, jA& que a maior fatia
indica respostas para o grau 2, que indica uma satisfacdo de aproximadamente
20%. Também, 20% da amostra esta composta por clientes totalmente insatisfeitos.
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Apenas 30% dos clientes questionados indicaram satisfacdo acima de 60%.
Isso indica que deve ser realizado um esforgo para melhorar este item.
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Grafico 15 — Disponibilizacédo de catalogos e folders
Fonte: dados da amostra

A satisfacdo geral em relacdo a comunicacdo foi de 40,88%. Graus de
satisfacdo entre 1 e 3 foram apontados por 64% dos respondentes. Apenas 33% da
amostra demonstrou algum grau de satisfa¢ao positivo.

3%
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Gréfico 16 — Satisfacdo Geral com a comunicacao
Fonte: dados da amostra
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6.2.5 Satisfacdo Geral

Tabela 11 — Satisfag&o Geral

. ~ ~ . = Desvio &
: 0
Dimensédo: SATISFACAO GERAL Satisfacao (%) Padrao (%) Vélidos
38. Satisfacdo Geral em relagdo & empresa 76,00 16,89 70

Fonte: dados da amostra
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Grafico 17 — Satisfacéo Geral
Fonte: dados da amostra

A satisfacao geral em relacdo a empresa foi de 76%, com desvio padréo de
16, 89%. Um total de 43% da amostra indicou grau de satisfacdo 5 e 21% se diz
totalmente satisfeito com a empresa. Apenas 6% marcou grau 3 de satisfacéo.

A tabela abaixo traz uma meédia dos graus de satisfacdo geral obtidos em
cada um dos blocos. Percebe-se que a satisfacdo geral em relacdo a empresa ficou
acima da média dos blocos, que indicou 68% de satisfacdo. Este fato pode indicar
um menor peso de algum dos blocos no momento em que a empresa foi avaliada
como um todo.

O resultado obtido confirma o que foi mostrado no subcapitulo 6.1.6, onde a
totalidade dos clientes entrevistados indicavam a empresa a algum amigo.



Tabela 12 — Média da Satisfacao geral por bloco
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Satisfagdo geral por bloco Satisfacéo (%) Desvio Padréo (%)
Produtos 82,00 14,10
Preco e Cobranca 69,14 19,17
Atendimento 82,29 13,85
Comunicacdo 40,88 29,81
Média 68,58 19,23

Fonte: dados da amostra

6.3 ANALISE DA IMPORTANCIA

Em uma segunda etapa do questionario, foi solicitado que o cliente indicasse

o grau de importancia que atribui a alguns aspectos na hora de optar por um

distribuidor de produtos alimenticios. Os aspectos analisados foram escolhidos de

acordo com os atributos mais citados durante as entrevistas em profundidade

realizadas. Para mensurar este aspecto, foi utilizada uma escala intervalar de seis

pontos, sendo grau 1 “nenhuma importancia” e grau 6 “total importancia”

Foram calculados as médias e desvios-padrdo de cada atributo de

acordo com a pontuacdo obtida nas respostas, e ordenados num ranking por ordem

decrescente de médias, conforme tabela abaixo:

Tabela 13 — Analise de Importancia

Dimensao Importancia Desvio Padrao Validos
(%0) (%0)

Qualidade dos produtos 91,71 11,54 70
Preco 91,71 12,96 70
Rentabilidade dos produtos 90,57 13,06 70
Apresentacdo dos produtos 88,00 12,92 70
Atendimento realizado pelo vendedor 87,71 11,94 70
Disponibilidade dos produtos 86,57 13,06 70
Confianca na empresa 85,43 13,15 70
Prazo de pagamento 84,29 19,53 70
Condic¢des de pagamento 84,29 19,82 70
Marca do produto 82,57 15,20 70
Facilidade de comunicacdo com a empresa 82,00 15,28 70
Tempo de relacionamento 81,71 13,93 70
Agendamento de visitas 80,57 15,59 70

Média 85,93 14,46 70

Fonte: dados da amostra
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A tabela acima nos mostra que todos os atributos avaliados receberam grau
de importancia superior a 80%. Dos 13 atributos escolhidos para compor a pesquisa,
6 ficaram acima da média geral, que foi 85,93%. Desta forma, podemos dizer que 0s
clientes véem estes atributos com muita importancia. Dois atributos empataram
como 0 mais importante, com grau de importancia de 91,71%: a “qualidade dos
produtos” com desvio padrédo de 11,54% e o “pre¢o” com desvio de 12,96%.

O grafico 15 nos mostra que um total de 63% da amostra, ou seja, 44 clientes,
informou que a qualidade dos produtos € de total importancia. Do restante da
amostra, 33% irformou grau 5 de importancia e 4% grau 4. Portanto, nenhum
respondente estabeleceu importancia inferior a 60% para este atributo.
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Grafico 18 — Importancia da Qualidade dos produtos
Fonte: dados da amostra

Os menores graus de importancia ficaram com o “tempo de relacionamento”,
com 81,71% e com o “agendamento de visitas” com importancia de 80,57%. O
préximo grafico nos mostra que a maior parte da amostra declarou que o
agendamento de visitas tem importancia de grau 5, em uma escala de 6. Uma
pequena fatia, 2% dos clientes abordados, indicou certa falta de importancia
marcando o grau 3.
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Grafico 19 — Importancia do agendamento de visitas
Fonte: dados da amostra

Em uma andlise geral, percebemos que foi dada importancia para todos os
itens. Desta forma, esse tipo de analise ndo apresentou grande relevancia para o

estudo.
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7 CONCLUSOES

O objetivo principal deste trabalho foi descobrir quais os atributos que geram
satisfacdo nos clientes e identificar o grau de satisfacao dos clientes atendidos pela
empresa de distribuigcdo de alimentos, no que se refere a esses atributos.

7.1 IDENTIFICACAO DOS INDICADORES DE SATISFACAO

O meio utilizado para atingir o primeiro dos objetivos propostos foi a
realizacdo de entrevistas em profundidade com a finalidade de descobrir quais os
atributos mais valorizados pelos clientes e que influenciam na medida de satisfacao.
As entrevistas foram realizadas com os clientes que possuem um grau de
relacionamento mais forte com a empresa, a fim de se conseguir a maior quantidade
de informacdes possivel. Ao fim das anélises dos dados coletados nas entrevistas,
percebeu-se que a maioria dos clientes identificou os seguintes atributos como
essenciais para a satisfacdo: qualidade dos produtos, preco competitivo, condigbes

de pagamento acessiveis e um atendimento de qualidade.

7.2 IDENTIFICACAO DO GRAU DE SATISFACAO

Essa segunda etapa baseou-se na aplicacdo de uma pesquisa de satisfacéo.
Para tal pesquisa usou-se um questionario construido com base nos dados obtidos
nas entrevistas em profundidade.

Através dos resultados obtidos, conseguiu-se identificar os itens que geram
maior satisfacéo e insatisfacdo nos clientes. Apesar do indice de satisfacdo geral ter
sido positivo, alguns itens necessitam ser revistos e melhorados.

Para iniciar a analise dos dados, foi realizada uma caracterizagdo da amostra
para que conseguissemos entender com qual tipo de cliente estdvamos trabalhando.

Verificou-se que a maioria dos clientes esta na faixa dos 31 a 50 anos e possui mais
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de cinco anos de experiéncia no ramo comercial, sendo que aproximadamente 51%
possui mais de dez anos no ramo. O tipo de empresa pesquisada em sua grande
maioria foi mercados e minimercados. A frequéncia de compra da maioria dos
entrevistados é de mais de uma vez por més, ja que fazem suas compras em torno
de duas vezes ao més, de forma a ndo manter estoques.

Apds conhecermos a amostra, passamos para a analise dos niveis de
satisfacdo e importancia. Nesta etapa foram utilizados célculos estatisticos para

obter um melhor entendimento dos dados coletados na fase quantitativa.

7.3 PRODUTOS E SERVICOS OFERECIDOS X SATISFACAO OBTIDA

Dentre os temas analisados, o0 com maior grau de satisfacdo foi o
atendimento, apresentando satisfagcdo em todos os itens acima dos 70%, sendo que
mais da metade dos itens ficaram com satisfacdo acima dos 80%. Dentre estes,
destacamos os itens “cordialidade e presteza do vendedor” e “confianca passada
pelo vendedor” que obtiveram o maior grau de satisfacdo do bloco. Cabe destacar
que a cordialidade e presteza também foi o item com melhor avaliacao entre todos
os itens do questionario.

Pelo fato de a empresa ser de pequeno porte, em que o atendimento é
realizado pelo proprio proprietario, estabelece-se um vinculo com o cliente que
acarreta em um grau de confianca maior. O cliente negocia diretamente com o dono
da empresa, sem intermediarios. Além disso, a empresa possui um numero de
clientes reduzido, podendo dedicar mais tempo a cada visita ao cliente. Realiza,
desta forma, um atendimento personalizado, o que agrada a muitos clientes.

O bloco “produtos” recebeu a segunda melhor avaliagdo, apresentando
satisfagdo geral de 82% e, também, com todos os itens com nivel de satisfacdo
acima dos 70%. O item melhor avaliado neste bloco foi “ a possibilidade de troca dos
produtos”. Um dos diferenciais da empresa € exatamente este, pois ela possibilita a
troca de produtos em caso de defeitos — ocorre principalmente nos brinquedos — e
também, se o cliente ndo conseguir vender o produto. Isso gera uma espécie de
garantia para o cliente, que muitas vezes s6 efetua a compra por saber que caso

ocorra algum problema podera trocar os produtos.
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O item “rotatividade (aceitagcéo)” apresentou um indice de satisfagédo de 85%,
o segundo melhor do bloco. Apesar de serem produtos supérfluos, a rotatividade dos
mesmos € alta. Podemos associar este fato ao resultado obtido no item “diferenciais
dos produtos em relagéo a concorréncia”, que obteve satisfacao proxima aos 80%. A
linha de produtos oferecidas pela empresa composta por brinquedos € um
diferencial em relagdo aos concorrentes, que nao trabalham com este tipo de
produto. Esses produtos, a exemplo de alguns doces diferenciados com os quais a
empresa trabalha, sdo de facil aceitacdo por ndo serem vendidos em outros lugares,
logo séo considerados novidade. Além disso, possuem precos acessiveis.

Os itens “qualidade das informagdes disponiveis sobre os produtos” e
“apresentacdo dos produtos” obtiveram as médias de satisfacdo mais baixas do
bloco. Apesar de as médias terem sido de 75,71% e 77,71%, estes itens podem ser
melhorados. Esses indices, um pouco abaixo da média do bloco, podem ser
explicados pelo fato de que alguns dos doces vendidos pela empresa sao de
fabricacdo caseira e, muitas vezes, ndo apresentam informacdes como peso e
dados nutricionais. Também, na apresentacdo dos produtos, onde avaliou-se o
rétulo e a embalagem, podemos citar o fato de alguns dos produtos nao
apresentarem o codigo de barras, componente importante para as empresas que
utilizam sistemas informatizados. Ja houve casos de clientes que ndo compraram 0s
produtos devido a essa falta de informacdes ou do cédigo de barras. Seria
interessante entrar em contato com os fornecedores destes produtos indicando que
disponibilizassem essas informacdes, melhorando a apresentacdo e as informagdes
contidas nas embalagens. Desta forma, todos seriam beneficiados.

Nos quesitos “preco e cobranga” a satisfagdo geral foi de 69,14%. Os itens
gue impactaram para este bloco ter um nivel de satisfacdo um pouco abaixo dos
blocos citados acima foram os relativos aos descontos e a possibilidade de
consignacao de produtos, com niveis de satisfagdo em torno de 50%.

Atualmente, os descontos sdo dados para os clientes com maior volume de
compra ou maior tempo de relacionamento com a empresa. Afinal, a margem de
lucro que a empresa obtem ndo é muito grande, o que inviabiliza a concesséo de
desconto para todos os clientes. Quanto a possibilidade de consignacdo dos
produtos, este item é restrito a poucos clientes, pois o porte da empresa impossibilita
a extensao deste tipo de venda.. A empresa néo tem condi¢ces de realizar grandes

compras de seus fornecedores. Além disso,quando se deixa um produto consignado
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o dinheiro fica parado e a empresa precisa ter sempre um capital de giro, ja que
também precisa pagar seus fornecedores.

As avaliacdes em relacdo a preco foram as melhores. Os precos praticados
pela empresa estdo, na maioria dos produtos, dentro da média do mercado. Em
alguns casos, estdo acima da média. Entretanto, de acordo com os resultados
obtidos, os clientes estdo satisfeitos com este item. O que se percebe é que muitas
vezes 0s clientes aceitam pagar uma valor um pouco acima do da concorréncia pelo
fato de o atendimento ser diferenciado e de qualidade.

O fator comunicagdo, como ja esperado, apresentou grau de insatisfacdo
elevado em relacdo aos outros fatores estudados. O nivel de satisfacdo geral foi de
40,88%. Os desvios padrées foram elevados em todos os itens deste bloco, o que
pode indicar que alguns clientes se disseram satisfeitos por ndo terem grandes
exigéncias em relagdo a comunicacao.

Apesar de se saber que a comunicacao faz parte do mix de marketing, tendo
grande importancia na oferta dos produtos, a empresa atualmente investe pouco em
fatores relacionados a este atributo. JA que a maioria dos clientes se diz insatisfeito
com este item, sugere-se que maiores investimentos sejam feitos nesta area. Mas,
para isso seria interessante a realizacdo de uma pesquisa mais aprofundada para
averiguar qual o melhor tipo de comunicagéo a ser usado.

Apesar de um dos quatro blocos ter obtido grau de satisfacao inferior a 50% e
outro inferior a 70%, o indice de satisfacdo geral quanto a empresa foi de 76%,
sendo superior a média das satisfacGes gerais de cada bloco. Esse indice obtido
confirma as respostas dadas a questdo numero 58 do questionario, onde de
perguntou: “vocé indicaria essa empresa a algum amigo?” A totalidade dos clientes
respondeu que sim, ja indicando estar satisfeita com os produtos e servicos
oferecidos pela empresa.

Apoés as andlises sobre o nivel de satisfacdo, foi feita uma segunda analise
com base nas questdes relativas ao grau de importancia dado pelos clientes a
alguns fatores, escolhidos de acordo com a pesquisa em profundidade, no momento
da escolha do distribuidor com o qual irdo trabalhar. O que se percebeu é que
muitos clientes citaram todos os fatores como sendo importantes ou muito
importantes. Desta forma, o nivel de importancia estabelecido para os treze fatores
analisados ficou muito préximo, entre 85% e 91%. Logo, ndo foi possivel fazer uma

diferenciacao relevante entre a diferenca de importancia existente entre eles. O que
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se pode avaliar foi que a qualidade dos produtos, o preco e a rentabildade dos
produtos tiveram grau de importancia ligeiramente maior. Também notamos que a
importancia do atendimento realizado pelo vendedor ficou maior que a importancia
de itens como prazo e condi¢cdes de pagamento.

Ao fim das andlises, foi possivel saber quais os atributos mais valorizados
pelos clientes e 0 quanto estes clientes estdo satisfeitos de uma forma geral e em
relacdo a cada um dos atributos estudados. Pode-se, deste modo, realizar acdes de

melhorias nos quesitos com as menores avaliagoes.
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ANEXO A — ROTEIRO DE ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

PESQUISA MERCADOLOGICA E SATISFACAO DO CLIENTE: Um estudo aplicado
aos servicos de distribuicdo do setor alimenticio

1. Qual a sua opinido sobre a distribuidora de produtos alimenticios Saffier?

2. O gue levou vocé a adquirir os produtos da empresa?

3. Em sua opinido, quais séo os pontos fortes do servi¢o prestado pela empresa?

4. E quais sdo os pontos fracos?

5. O gue vocé pensa a respeito dos produtos e dos servicos oferecidos pela empresa.

Produtos:

Disponibilidade dos produtos
Qualidade dos produtos
Variedade dos produtos
Preco

Rotatividade

Servigos:
¢ Qualidade do atendimento

e Apoio pés-vendas
¢ Relacionamento

6. Quais sdo os atributos mais valorizados por vocé na compra de produtos
alimenticios?

7. Vocé indicaria essa empresa para um conhecido? Por qué?

8. Em algum momento vocé ja se sentiu muito satisfeito ou muito insatisfeito com a
empresa? Por qué?
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ANEXO B — QUESTIONARIO

Questionario de Pesquisa de Satisfacao — Empresa de Distribuicao de Produtos
Alimenticios

Prezado cliente,

Este questionario ¢ objeto de um trabalho de conclusio do curso de Administragio de
Empresas da UFRGS. Com a sua participagfo sera possivel entender os fatores relacionados
com a satisfagdo dos clientes da empresa Saffier Distribuicdo de Produtos Alimenticios.

1) Baseando-se nas experiéncias vividas como cliente da empresa, qual é o seu nivel de
satisfaciio com os seguintes aspectos:

-;-;.5‘.155::-.:-::-:-:.:.: atalniente NaoSei
i i i Satlsteito
1. Qualidade dos produtos oferecidos 1.0 2.0 30 40 50 6.0
2. Credibilidade e confiabilidade dos produtos i
: 1.0 2.0 30 4.0 50 6.0 -
oferecidos
3. Apresentagio dos produtos (embalagem, rotulo) 1.0 2.0 30 40 50 6.0 -
4. Varicdade 1.0 20 30 40 50 60
8. Diferenciais dos produtos em relagdo a concorréncia | o 2. [ 30 40 50 60 3
0. Disponibilidade 1.0 2.0 30 4.0 5.0 6. 0O
7. Rotatividade (aceitagéo) 1.0 2.0 30 40 50 60 -
8. Possibilidade de troca dos produtos 10 20 30 40 50 60
9. Prazo de validade dos produtos oferecidos 10 20 30 40 50 60 -
10. Qualidade das informagdes disponiveis sobre os .
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0 B
produtos
11. Considerando as questdes acima, qual a sua z
. ~ 1.0 2.0 3.0 4.0 50 6.0
satisfacio geral com os produtos?

Pregq e Cobranca

T atalimente Nao Sei
. Sufisteity opinar

12. Prego dos produtos (relagfo entre a qualidade :
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0 B

apresentada ¢ o prego cobrado)

13. Prego dos produtos em relagéo a concorréncia 10 20 30 40 50 60 -

14. Prazo para pagamento disponibilizado 1.0 2.0 30 40 50 60 -

15. Condigdes de pagamento (cheque, cartéo) 10 20 30 40 50 60

16. Desconto nos pagamentos a vista .0 20O 30 40 50 60

17. Descontos de acordo com a quantidade comprada 10 20 30 40 50 60 -

18. Consignagéio dos produtos 1.0 2.0 30 40 50 60 -

19. Considerando as questdes acima, qual a sua :
. ~ 1.0 2.0 30 4.0 50 6.0 #

satisfacio geral com o preco e a cobran¢a?




Le mgu e Totalmente Tolalmente Nii
Afemdimento 2 i s a0 e e S e
20. Cordialidade e presteza do vendedor 10 20 30 40 50 60 5
21. Clareza das informagdes prestadas pelo vendedor 10 20 30 40 50 6.0
22. Confianga passada pelo vendedor 10 2.0 310 40 50 60 5
23. Facilidade de contato com o vendedor 10 20 30 40 50 60
24. Facilidade de negociagio 10 20 310 40 50 60 i
25. Horério em que ¢ realizado o atendimento 10 2.0 310 40 50 60 i
26. Consisténeia no prazo de entrega dos produtos
. 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0
(pontualidade)
27. Relacionamento com o cliente 10 20 30 40 50 6.0 5
28. Apoio pods-vendas 1.0 2.0 3.0 40 50 6.0 £
29. Tempo entre as visitas realizadas pelo vendedor 10 20 30 40 50 60
30. Facilidade para realizar agendamento de visitas 10 20 310 40 50 60 .
31. Forma em que sfio oferccidos os produtos (pronta-
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 60
entrega)
32. Considerando as questdes acima, qual a sua
e . o 10 20 30 40 50 60
satisfacio geral com o atendimento?

¢ Nio Sei
p..opinar.

33. Material promocional disponibilizado (displays,

cartazes, banners) Lo 20 30 40 50 60 -
34. Oferecimento de brindes na compra dos produtos 1.0 20O 3.0 4.0 50 60
35. Disponibilizagdo de catidlogos ¢ folders contendo

- 1.0 2.0 3.0 4.0 50 60O B
os produtos oferecidos pela empresa
36. Forma de divulgag#io dos produtos da empresa 1.0 2.0 30 40 50 60 E
37. Considerando as questdes acima, qual a sua :

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0 ,

satisfacfio geral com a comunicag¢fo?

38. Em termos gerais, qual o seu grau de satisfagio em

relagdo aos produtos e servigos da empresa?

4.0

5.0

6.0
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2) Na hora de optar por um distribuidor de produtos alimenticios, qual a importincia que vocé
da para os seguintes aspectos:

: sﬂﬂa de 1mlmrtgim;i3 e

39. Qualidade dos produtos 1.0 20 3.0 40 50 60 90
40. Marca do produto 1.0 20 3.0 40 50 60
41. Apresentagéo dos produtos 1.0 20 3.0 40 50 6.0 [
42. Disponibilidade dos produtos 1.0 20 30 40 50 60 H
43. Prego 1.0 20 3.0 40 50 60 ]
44. Rentabilidade do produto 1.0 20O 3.0 4.0 50 60 H
45. Prazo de pagamento 1.0 2.0 3.0 4.0 50 60
46. CondigSes de Pagamento 1.0 20O 3.0 40 50 60 H
47. Atendimento realizado pelo vendedor 1.0 20 30 4.0 5.0 6.0
48. Confianga na empresa 1.0 20 30 40 50 60 90
49. Tempo de relacionamento 1.0 20 30 40 50 60
50. Facilidade de comunicagfio com a empresa 1.0 20 3.0 4.0 5.0 6.0 &
51. Agendamento de visitas 1.0 2.0 3.0 40 50 60

Caracterizacio do Respondente .
52. Qual seu nome?

53. Género 0 Masculino [0 Feminino

54. Qual sua faixa etaria?

O Até 30anos [de31ad0anos [0 dedla50anos [ de5la60anos [ mais de 60 anos

55. Tempo em que trabalha no ramo comercial?

O0alanos O 2adanos O 5a7anos O 8al0anos O mais de 10 anos

56. Qual seu tipo de empresa?

57. Com que frequéncia costuma comprar produtos desta distribuidora?
O Raramente O Uma vez por semana [ Mais de uma vez por semana

U Uma vez por més [ Mais de uma vez por més

58. Vocé indicaria esta empresa para algum amigo? [ Sim [ Néo

59. Vocé tem alguma sugestfo para esta empresa?



