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RESUMO

Gradativamente vai ganhando mais espaco na area de marketing a satisfacdo dos
consumidores, devido a concorréncia cada vez mais acirrada em diversos
segmentos. No ramo de distribuicdo de alimentos ndo é diferente. Devido a isso, as
empresas da area precisam buscar diferenciais competitivos para se manterem no
mercado. O objetivo deste trabalho foi adquirir informacdes sobre a satisfacdo dos
clientes da Index para auxiliar nas futuras tomadas de decisbes dos gestores da
empresa a partir de uma pesquisa. Essa pesquisa teve duas etapas, primeiro a fase
qualitativa, com uma entrevista em profundidade a qual foram entrevistados oito
clientes e depois a fase quantitativa, onde foi realizada a aplicacdo de um
questionario com 27 clientes. A partir da andlise dos dados obtidos foi possivel
identificar os objetivos propostos, tanto o objetivo geral quanto os objetivos
especificos do trabalho. Os resultados mostraram que o0s clientes estdo satisfeitos
com grande parte dos atributos questionados, porém ainda ha certos itens com
menor grau de satisfagcdo, como a pontualidade na entrega dos pedidos e a
variedade e preco dos produtos, que necessitam de melhorias para entrega maior
valor ao cliente.

Palavras-chave: Marketing. Pesquisa de satisfacdo. Comportamento do
consumidor.



ABSTRACT

Client satisfaction has been gradually gaining more room on the marketing field due
to increasing competition on varying segments. On the distribution field it's not
different. For that reason, companies need to search for competitive differentials to
keep themselves in the market. The goal of this study was to obtain information on
Index clients’ satisfaction to help the company’s management team on future
decision making based on a research. There were two phases to this study, first the
qualitative phase, with an in depth interview of eight clients, and then the quantitative
phase, where a questionnaire was applied to 27 clients. Through the analysis of the
data obtained it was possible to identify the suggested objectives, both the overall
objective and the specific objectives of this study. The results showed that the clients
are pleased with the majority of the attributes questioned but there are still certain
items with a lesser degree of satisfaction, such as order’s delivery punctuality and
product’s diversity and price, that need improvement to deliver more value to the
client.

Key-words: Marketing. Satisfaction survey. Consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

As organizacOes estdo presentes na vida de todos e quase tudo que ocorre
no mundo depende delas, visto que elas fornecem os meios para atender as
necessidades apresentadas pelas pessoas. O sucesso das organizacées depende
da qualidade de sua administragdo. S&o os administradores que preparam as
organizagbes para as mudangas, que ocorrem constantemente em um mercado
dindmico e imprevisivel.

Nessa busca por estar sempre atualizado buscando melhorias, surge como
fator essencial o cliente. Aproveitar sua opinido pode significar descobrir quais os
produtos que estdo o deixando satisfeito e modificar ou substituir aqueles que nao
estdo agregando.

Sabendo o que pensa o cliente, a empresa pode descobrir seus problemas,
tanto internos quanto externos, que podem estar impedindo ou dificultando que os
objetivos sejam ou venham a ser alcancados. Para tanto, realizamos uma pesquisa
de marketing, que além de descobrir o que pensa o cliente, também determina as
futuras decisdes organizacionais, tanto de implementacdo de iniciativas quanto de
aproveitamento de oportunidades de mercado.

Este trabalho foi desenvolvido na Index, empresa de distribuicdo do ramo
alimenticio, vem ano apds ano em expansao, trabalhando cada vez com mais
clientes e maior variedade de produtos. Uma das dificuldades das empresas é fazer
com que a qualidade de seus processos acompanhe seu crescimento. Neste
trabalho analisaremos o grau da satisfacdo dos clientes da Index nos segmentos:
produtos, atendimento e preco.

Ela possui clientes que compram assiduamente e dificilmente deixam de
trabalhar com a empresa, porém isso néo significa necessariamente que o servico é
satisfatorio. O consumidor pode se manter cliente da empresa devido a diversos
fatores que ndo significam que a organizagéo esta prestando um bom servigo: como
a relacdo criada, a falta de concorrentes ou até mesmo por comodidade. Fatores
esses que nao sustentam uma relacédo de longo prazo, essencial para o sucesso de
uma organizagdo. Conforme apurou Zeithaml (2003) avaliacdo do cliente sobre um
produto ou servico ser ou nado ser satisfatorio € resultante de uma série de

constatacdes feitas de suas caracteristicas, mostrando, assim, a importancia de
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conhecer suas necessidades e expectativas, e identificar o que é mais importante no
servigco ou produto.

Através dos resultados da pesquisa, foi possivel descobrir a opinido dos
clientes sobre o servico realizado pela Index para, a partir dai, verificar quais 0s
pontos fortes e pontos fracos da empresa, para que ela possa, avaliando, se
desenvolver, possivelmente modificando certos modos e operacdes dentro de seus
processos.

Este trabalho é de grande importancia para a empresa, visto a forte
concorréncia e a necessidade das organizacdes em buscar melhorias na qualidade
de seus produtos e processos e tdo importante quanto para o autor, que vem a
colocar em pratica e articular os conhecimentos adquiridos no curso com aporte dos
autores referenciados.

A intencdo deste trabalho foi de identificar o grau de satisfacdo dos clientes
da Index Distribuidora sobre os servigos e produtos oferecidos visando buscar a
exceléncia. Para tanto, os objetivos do trabalho foram divididos em objetivo geral e
objetivos especificos.

O objetivo geral do trabalho foi proporcionar informacdes sobre a satisfacao
dos clientes da Index Distribuidora como instrumento de tomada de futuras decisdes
pelos gestores da empresa.

Sobre os objetivos especificos, sdo eles: identificar quais sdo os atributos
relevantes na percepcao dos clientes da Index; identificar o nivel de satisfacdo dos
clientes em relacédo a esses atributos; e propor sugestdes de melhorias a partir dos
resultados da pesquisa. Assim os resultados obtidos foram positivos, com alto indice
de satisfacdo tanto nos produtos quanto no atendimento, além da satisfacdo geral
sobre a empresa. Porém, atributos como variedade de produtos, consisténcia no
prazo de entrega e preco dos produtos tiveram menor grau de aprovacgao,
demonstrando que devem ser tomadas atitudes para melhores estes indices.

No primeiro tépico, € apontada a fundamentacéo tedrica e os conceitos que
serdo estudados, apresentando e conceituando o marketing e elementos a ele
associados: o produto, o atendimento e o pre¢o. Logo apos, o referencial sobre o
comportamento do consumidor e esta parte finaliza-se com a satisfacdo do cliente.
Na sequéncia, uma breve apresentacdo da empresa e logo em seguida os
procedimentos metodoldgicos utilizados no trabalho e na pesquisa, com as fases

qualitativa e quantitativa.
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Para finalizar, temos a andlise dos resultados da pesquisa de satisfagdo, com
o perfil dos clientes selecionados e sua satisfagdo sobre os atributos questionados,
os resultados propriamente obtidos, levando-se em consideracdo os objetivos do
trabalho neste topicos apresentados e as consideracdes finais do trabalho, com uma

sintese dos elementos que constam neste trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para facilitar o entendimento do assunto a ser abordado, é necessario que 0s
conceitos tedricos sobre os fendbmenos ligados ao servi¢o, ao produto, a qualidade e
a satisfacdo do cliente sejam investigados. Desta forma, serd possivel uma melhor
compreensao da relacdo entre estes assuntos, facilitando o entendimento sobre os

comportamentos em questéao.

2.1 Marketing, seus conceitos e elementos

O grande objetivo do marketing € agregar valor a certa marca ou produto
visando atribuir uma maior importancia para o consumidor.

Para Kotler (2010), o marketing ndo cria necessidades, ele apenas busca
entendé-las e a partir dai, supri-las, visto que elas ja existem, mesmo que 0 proprio
cliente muitas vezes nem se dé conta disso, de forma lucrativa. Sua importancia é
enorme para a empresa, pois sem demanda de produtos e servigos suficientes para
obter lucro, todas as outras operagdes da organizacédo nao fardo sentido.

Coelho (2005) explica que o marketing possui trés grandes eixos de agao: o
foco na satisfacao do cliente; a integracdo de todas as atividades da organizacao na
satisfacdo do cliente; e a realizacdo dos objetivos da organizacdo, que é a
consequéncia da satisfacdo dos clientes. Ou seja, o marketing envolve todas as
atividade relacionadas ao processo de planejamento e execucdo de atividades,
visando trocas que satisfacam as necessidades tanto das pessoas quanto das
organizacdes (COELHO, 2005).

Os clientes sédo o grande foco de todas as atividades de marketing, pois sao
eles que fazem as organizacbes desenvolverem, promoverem, distribuirem e
colocarem precos nos produtos. Conforme Pride e Ferrel (2001), os produtos n&o
tém que ser definidos como aquilo que é feito ou produzido pelas organiza¢cfes, mas
sim como aquilo que é criado para satisfazer os clientes. A esséncia do marketing
esta em realizar trocas que sejam tao satisfatérias para a organizacao quanto para o
cliente. Nessa troca, o cliente espera ganhar um beneficio que exceda o custo da
transacdo e a empresa espera ganhar algo de valor em troca, que seria o valor

cobrado pelo produto. Geralmente as organizacdes focam seus esforcos em um
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mercado-alvo, que pode ser um numero pequeno de pessoas, um numero
gigantesco ou até mesmo mercados multiplos, com diferentes tipos de produtos e
precos.

Nés estamos em contato diario com os aspectos do marketing. De acordo
com Schewe e Smith (1982), mix de marketing € um termo que se refere as
estratégias relativas as quatro principais variaveis do marketing: propaganda, preco,
produto e praca, usadas para atender as necessidades dos clientes, dentro do
mercado-alvo. Porém, nenhuma delas por si s0, € marketing. Marketing € o resultado
da sua uniéo.

Na continuagdo vamos conhecer os elementos que foram tratados neste
trabalho: produto, atendimento e preco, que se converteram nas minhas categorias

analiticas.

2.1.1 Tudo gira em torno dele: o produto

Produto é tudo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer alguma
necessidade ou algum desejo. Sobre produto, Kotler e Keller (2012) explicam que o
profissional do marketing deve pensar em cinco niveis, que juntos constituem a

hierarquia de valor para o cliente:

Nivel 1: beneficio central, que é a necessidade ou desejo fundamental
que o cliente estd comprando;

Nivel 2: produto basico, que séo os atributos basicos da compra;

Nivel 3: produto esperado, que é o conjunto de caracteristicas e
condi¢bes que os clientes normalmente esperam ao adquirir tal produto;
Nivel 4: produto ampliado, que ultrapassa as expectativas do cliente;

E nivel 5: produto potencial, que engloba todos os avancos e variacdes a

gue o produto deve ser submetido futuramente.

Para Pride e Ferrel (2001), um bom trabalho de marketing resulta em produtos
gue passam a se tornar parte cotidiana de nossas vidas. Um produto pode ser um
bem, um servico ou até mesmo uma ideia. As decisdes relativas a esse atributo sdo
importantes pois estéo diretamente ligadas a criagdo de novos produtos que venham

a atender as necessidades e desejos dos clientes
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Kotler e Keller (2012) explicam que o mix de produtos de uma empresa é o
conjunto de todos os produtos e itens que ela disponibiliza para venda e esse mix é
formado por diversas linhas de produtos. Usando uma papelaria como exemplo, as
linhas de produtos seriam: papéis, canetas, cadernos, etc. O mix de produtos possui
abrangéncia, extensédo, profundidade e consisténcia especificas.

A abrangéncia se refere ao numero de linhas de produtos oferecidos pela
empresa. Ja a extensdo do mix remete ao numero total de itens ofertados. A
profundidade trata da quantidade de opcbes oferecidas em cada produto de
determinada linha e a consisténcia do mix refere-se ao quéo proximas séo as linhas
em termos de uso final, producdao, distribuicdo, entre outros.

De acordo com Kotler e Keller (2012), as quatro dimensdes do mix de
marketing podem fazer com que a empresa expanda seus negocios de diferentes
maneiras: adicionando novas linhas de produtos; aumentando a extensédo de cada
linha; adicionando novas opc¢des para cada produto; e buscando maior consisténcia

na linha de produtos.

2.1.2 Adicionando valor ao produto: o atendimento

Em mercados muito disputados e que podem néo ter grande diferenciacao
dos produtos, a chave para o sucesso pode estar na qualificacdo dos servicos
prestados. Kotler e Keller (2012) consideram que os grandes diferenciais sdo a
facilidade para realizar o pedido, a entrega, a instalagcéo, o treinamento do cliente, a
orientacdo ao cliente e a manutencéo e reparo.

Nos processos acima citados, destacam-se a importancia para o cliente da
facilidade de realizar o pedido, a qualidade da entrega, e ai se inclui a agilidade, a
consisténcia dos prazos e a preocupagdo e atencdo com O processo em Si, a
orientacao ao cliente sobre os produtos fornecidos e seus dados, e por fim o servigo
de pés-venda, para que os clientes possam seguir tendo seus produtos com boas
condic¢des de funcionamento. (KELLER E KOTLER, 2012)

Pride e Ferrel (2001) explicam que é impossivel garantir um atendimento de
gualidade excepcional em 100% do tempo. Porém, ha medidas para aumentar a
probabilidade de realizar um 6timo atendimento. Para isso, a empresa tem de

compreender quatro fatores que afetam a qualidade do servico: a analise das
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necessidades do cliente; as especificagcbes de qualidade para o atendimento; o
desempenho dos empregados; e a administracdo das expectativas sobre o servigo.

2.1.3 Define o valor do produto: o preco

Dos quatro elementos do marketing mix, o preco € o Unico que gera receita e
nao custos. Segundo Keller e Kotler (2012), o preco é o principal determinante na
decisdo dos compradores, mesmo que outros fatores tenham cada vez mais espaco
e importancia.

Ferrel e Pride (2001) explicam por que as decisfes de aprecamento sao tao
complexas. Elas envolvem diversas variaveis, como: incertezas a reacdo do cliente
aos precos; importancia para o planejamento de marketing, para a analise de
mercado e para a estimativa de vendas; e também a relevancia na avaliagdo da
marca em relacdo a posicdo ocupada pelos seus concorrentes.

Na decisdo do preco, segundo Keller e Kotler (2012), cada preco levara o
produto a uma determinada demanda, tendo um impacto diferente nos objetivos de
marketing da empresa. As empresas frequentemente se deparam com situagdes de
necessidade de aumento ou reducdo de precos, o que gera reagbes dos clientes,
concorrentes e fornecedores. Quando a empresa lider tem um concorrente que
muda seus precos, as formas possiveis de reacao sdo as seguintes: manter o preco,
visando nédo perder lucro; manter o preco e agregar valor, nao baixando o preco mas
qualificando o servico; reduzir o preco, para acompanhar o preco da concorrente;
aumentar o preco e melhorar a qualidade, lancando novas marcas para atacar a
concorrente; ou lancar uma linha de combate com preco reduzido, adicionando itens

a linha com preco inferior.

2.2 Comportamento do consumidor

Os elementos acima descritos tem estreita relacdo com a decisdo do
consumidor. Segundo Limeira (2008), a definicAo de comportamento do consumidor
na teoria tradicional € um conjunto de comportamentos, como compra, uso e
descarte, como reacdes a determinados estimulos, decorrentes de fatores pessoais,

ambientais, situacionais e de marketing.
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De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), entender o comportamento do
cliente € como uma chave para o sucesso empresarial. E 0 primeiro passo na
direcéo de enfrentar o mundo dos negdcios. Sabendo usar essas informacdes, pode
se obter os conhecimentos basicos para tomar decisdes organizacionais de sucesso.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), o comportamento do cliente € definido
como as atividade realizadas por clientes que resultam em ac¢des como decidir
comprar produtos e servi¢cos, bem como pagar por eles.

Solomon (2002) considera que, mesmo a troca ainda sendo uma parte
importante do comportamento do consumidor, com 0 tempo passou-se a ter uma
visdo mais abrangente, considerando-se todo o processo de consumo, cOmo as
guestdes pré-compra, momento em que o cliente decide que necessidade de um
produto ou servico, as questbes de compra, se € um momento estressante ou
agradavel e o pos-compra, quando o cliente compara a satisfacdo ou desempenho
do produto ou servigo com o que pretendia.

Solomon também diz que muitas vezes 0s consumidores compram um
determinado produto ndo pelo que ele faz, mas sim pelo que ele significa. Muitas
vezes, quando ha a possibilidade de escolher produtos semelhantes de marcas
distintas, a escolha do consumidor pode indicar afirmagdes sobre o seu estilo de
vida e sobre o tipo de pessoa que vocé é ou deseja ser.

Pride e Ferrel (2001) explicam que processo de decisdo de compra
compreende cinco estagios: (1) identificacdo do problema; (2) busca de informacoes;
(3) avaliacdo de alternativas; (4) compra; e (5) avaliacdo pos-compra. Ou seja, 0 ato
da compra é apenas um dos estagios do processo, e geralmente ndo € nem o
primeiro estagio. Ndo é uma certeza que todos 0s compradores passarao
necessariamente pelos cinco estagios. Pessoas ou empresas envolvidas em em
solucdo ampliada de problema costumam passar por todos os estagios desse
processo, porém aguelas pessoas engajadas em solucéo limitada de problema e no
comportamento de resposta rotineira podem excluir alguns desses passos no seu
processo decisorio.

Em muitos setores da economia, uma grande parcela dos clientes sao
organizacdes, ao invés de individuos consumidores. Segundo Limeira (2008), eles
demandam produtos e servicos para satisfazer necessidades operacionais e

estratégicas. Geralmente essas necessidades estdo relacionadas a: reducdo de



17

custos e despesas; aumento de receitas e lucros; satisfazer os clientes; remunerar
seus acionistas ou neutralizar seus concorrentes.
Desse modo, na sequéncia trataremos da satisfacéo do cliente ja que este é 0

nosso foco investigativo.

2.3 Satisfacao do cliente

A satisfagdo do cliente € uma area cada vez mais estudada por
pesquisadores, devido a sua importancia para o sucesso das empresas. De acordo
com Limeira (2008), ela é o resultado da comparacdo do desempenho de um
produto ou servico em relacéo a expectativa que ele tinha, ou seja, é o que o cliente
achou sobre o produto ou servi¢co apds sua aquisicdo e seu uso ou consumo, sendo,
portanto, uma avaliacdo pos-compra resultante de uma compra especifica.

Conforme explicam Kotler e Keller (2007), a satisfacdo € a sensacdo de
prazer ou desapontamento advindo da comparacao entre o que o cliente esperava e
o desempenho (ou resultado) percebido € a chave para reter os clientes esta
exatamente em conseguir satisfazé-los, pois esse resultado traz diversos beneficios
por parte deles: compras mais assiduas, elogios a empresa para amigos, menor
atencdo para os concorrentes e menor sensibilidade a precos. Exatamente por
esses motivos, a empresa deve medir a satisfacdo de seus clientes com
regularidade.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), as empresas seguiram um rumo de
“cultura do cliente”, que significa incorporar na organizacdo a cultura de que a
satisfagdo do cliente € uma missdo da empresa, partindo do pressuposto de que
todas as decisfes e planos de marketing devem utilizar como uma importante
variavel o comportamento do cliente.

Drucker (1973) cré que o proposito dos negdécios é a criacdo e manutencao de
clientes satisfeitos. Ele prega que o fato de as empresas terem de ganhar dinheiro é
por uma necessidade e ndo o seu objetivo, ou seja, € o resultado final, que chamado
de efeito desejavel, de se criar um cliente satisfeito. O fato de uma empresa ganhar
dinheiro, ndo é um motivo legitimo para que a sociedade a sustente. Para que a
sociedade sustente essa empresa, ela deve suprir necessidades existentes e

deixando pessoas satisfeitas. Caso haja um nuamero suficiente de clientes
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insatisfeitos, ndo s6 eles deixardo de comprar, mas toda a sociedade podera
condena-la e até penaliza-la, a ponto de provocar sua extingao.

De acordo com Kotler (1994), satisfazer e superar as expectativas dos
clientes pode vir a trazer diversos beneficios a empresa. Comentéarios de clientes
satisfeitos acabam tendo como resultado mais novos clientes. Clientes satisfeitos
também tem uma maior probabilidade de acabar comprando mais produtos, ao
passo que também tem uma menor chance de serem perdidos para empresas
concorrentes do que os clientes que estdo insatisfeitos. Outro fator € que a empresa
gue possui mais clientes satisfeitos parece sofrer um efeito menor das pressdes
competitivas do mercado, como a pressao de precos, por exemplo. Frequentemente
o cliente esta mais disposto a pagar um pouco mais e manter-se com uma empresa
gue geralmente satisfaz suas necessidades e demandas, do que assumir riscos
associados com a mudanca de empresa, mesmo tendo ofertas com um valor mais
em conta.

Um fator essencial para a satisfacdo € a qualidade, definida por Miller (1993)
como a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servico que
afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas. E
considerada uma empresa que fornece qualidade aquela que consegue satisfazer
grande parte das necessidades de seus clientes.

Daniel Beckham (1992) cita:

Os dias do marketing funcional ja passaram, ndo podemos mais nos dar ao
luxo de nos considerarmos pesquisadores de mercado, pessoal de
propaganda, profissionais de marketing direto, estrategistas: temos de
pensar em ndés como profissionais que buscam a satisfacdo dos clientes -
como defensores de clientes focados no processo como um todo.
(BECKHAM, 1992, p. 3)

Com o0 objetivo de maximizar a satisfagdo dos clientes, adotam-se em
diversas empresas 0s principios de gestdo da qualidade total (total quality
management - TQM), uma abordagem que visa a melhoria continua em todos o0s
procedimentos da organizacdo. Porém, ao aderir esse conceito, algumas empresas
acabam preocupando-se demais com com a implementacdo nos processos que
acabam deixando de lado os desejos e as necessidades dos clientes, fugindo de seu
objetivo inicial. Segundo Kotler e Keller (2007), devido a esse risco, empresas

passaram a concentrar seus esforcos no “retorno sobre qualidade” (ROQ),
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defendendo a melhoria da qualidade nas dimensdes que sdo tangiveis para o
cliente, ou seja, custos menores ou aumento nas vendas, certificando que essa
qualidade é realmente a que os clientes desejam.

As teorias acima apresentadas confirmas a necessidade de realizar a
pesquisa de satisfagdo, como um dos modos de conhecer a satisfagdo do

consumidor.

2.4 Pesquisa de marketing

A pesquisa de marketing € a melhor maneira de saber se o0s objetivos da
empresa estdo sendo atingidos. Ela visa, segundo Limeira (2008), a eficacia do
processo de planejamento, orientando por meio de métodos imparciais e
sistematicos, auxiliando na tomada de decises, em um processo de coleta,
processamento, andlise e difusdo de informacdes.

Segundo Malhotra (2006), a pesquisa tem de ser realizada de forma objetiva e
imparcial, para que ndo haja resultados influenciados pelo pesquisador ou geréncia
que fazem a pesquisa. O intuito da pesquisa € apresentar informacfes precisas,
refletindo assim a verdadeira situacdo sobre o que esta sendo estudado.

A pesquisa de satisfacdo tem como intuito informar uma organizacdo sobre as
caréncias e desejos dos clientes, sobre as oportunidades de marketing para certos
bens e servicos e também mudar as acdes e os padrdes de compra dos
consumidores. Conforme explicam Pride e Ferrel (2001), identificar as alteracdes
nos comportamentos e acfes dos compradores auxilia as organizacdes a ficarem
sintonizadas com um mercado em constante mutagéo. Segundo eles, a pesquisa de
marketing pode auxiliar uma organizacdo a entender melhor as oportunidades de
mercado, mensurando o potencial de sucesso para novos produtos e auxiliando em

novas estratégias de marketing.
2.4.1 Fase qualitativa ou exploratéria
A pesquisa qualitativa se foca no aspecto subjetivo do que esta sendo

analisado, de forma que o entrevistado tem mais liberdade para apontar seu ponto

de vista sobre o que Ihe é perguntado. Limeira (2008) explica que essa fase busca
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explorar alternativas de solugdo, descobrir fatores importantes e buscar
oportunidades, a partir da compreensao do problema gerencial e da possibilidade de
formulacdo de hipoteses a serem testadas em estudos quantitativos posteriores.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), a caracteristica basica da pesquisa
qualitativa é que o cliente ndo limita as suas resposta a algo pré-estabelecido e ele
pode responder com suas proprias palavras, o que permite que os pesquisadores
descubram suas opinibes, motivacdes, gostos, percepcdes, preferéncias e suas
futuras intencoes.

Segundo Gates e McDaniel (2003), nas pesquisas qualitativas os resultados
nao estao sujeitos a uma andlise de quantificacdo. Também é a melhor maneira para
compreender a fundo as motivacdes e os sentimentos dos consumidores, sendo por
vezes superior na deteccdo de problemas que podem passar despercebidos na

pesquisa quantitativa.

2.4.2 Fase quantitativa ou descritiva

A pesquisa descritiva € muito comum pois prioriza os resultados numéricos
dos estudos propostos. Como seu nome indica, o objetivo da pesquisa descritiva é
descrever algo, segundo Malhotra (2006), o que se descreve normalmente séo as
caracteristicas ou as fun¢des do mercado.

Segundo Pride e Ferrel (2001), a pesquisa descritiva € usada quando se
busca o entendimento das caracteristicas de certos fenbmenos para se resolver
determinado problema. Os estudos podem variar de pesquisas gerais sobre nivel de
instrucdo, por exemplo, até pesquisa especificas, como frequéncia de consumo de
determinado produto.

Limeira (2008) diz que a pesquisa quantitativa apenas descreve os fatos e
comportamentos, respondendo objetivamente as perguntas como: “quem?”; “o
qué?”; “quando?” e “quanto?”, porém sem responder “por qué?”, ou seja, nao explica

os fatores causadores dos comportamentos e eventos.
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3 A EMPRESA

A Index é uma distribuidora de alimentos, localizada em Porto Alegre,
especializada em produtos das linhas fit e gourmet. Fundada em 2014 por Aquiles
Ricardo, a empresa iniciou sua vendas apenas com barrinhas de nutrientes, em
padarias e lojas do bairro Lindbia, na Zona Norte da capital gaucha. Conforme a
empresa foi aumentando sua receitas e se expandindo, passou-se a acrescentar
gradativamente produtos ao mix da empresa, para buscar ganhar espaco no
mercado. O numero de produtos e de clientes cresceu exponencialmente ano a ano,
aumentando também, obviamente, o faturamento da empresa.

O mercado de distribuicdo de alimentos é altamente competitivo. Para
conseguir se sobreviver e obter sucesso nesse mercado, as empresas precisam
buscar diferenciais. A proposta da empresa foi buscar a diferenciacédo especialmente
nos produtos, que sdo destacados pela qualidade e também por geralmente serem
de marcas que as distribuidoras concorrentes ndo trabalhem. Essa proposta de
trabalhar com produtos muitas vezes exclusivos nesse mercado gera um resultado
positivo e satisfatério. Com sua linha de produtos constituida por diversos produtos
organicos, produtos sem glaten e/ou lactose e produtos gourmet, a Index tem como
objetivo entregar aos clientes uma variedade de opg¢des que venham a agregar valor
aos seus negocios.

Hoje, a empresa trabalha com uma linha de 159 produtos de dezoito
diferentes marcas, algumas do préprio Rio Grande do Sul, umas de outros estados e
também com produtos importados. A empresa possui atualmente cerca de 120
clientes ativos - que realizaram algum pedido nos ultimos quatro meses - , grande
parte em Porto Alegre, mas alguns no restante do estado do Rio Grande do Sul e
também em cidades de Santa Catarina.

Com o aumento do numero de clientes e de pedidos, alguns processos, tanto
internos quanto externos da empresa passaram a ser melhor padronizados. Na
logistica, as entregas, por exemplo, que eram realizadas pelos funcionarios de
vendas e pelo proprio proprietario no comeco, passaram a ser realizadas por uma
empresa terceirizada, localizada proxima ao depdsito da empresa, na Avenida
Farrapos, ao lado do Aeroporto de Porto Alegre. A idéia é que, conforme a empresa
siga se expandindo, crie-se um setor de logistica na prépria Index, com funcionarios

responsaveis pela separacéo e entrega de pedidos.
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Como principais produtos, pode destacar-se na linha Gourmet: Os alfajores e
bocaditos da marca Punta Ballena e o doce de leite Los Nietitos, ambas empresas
uruguaias, a goiabada cascado Zélia e o doce de leite Majestic, ambos de Minas
Gerais. Ja na linha Fit, que contribuem para uma melhor salde e bem estar,
destacam-se as as marcas A Tal da Castanha, produto organico, que utiliza
castanhas de caju e zero adicdo de acucar, adicdo de sal, lactose e glaten e a Fit
Food, com sua linha de produtos funcionais feitos com ingredientes naturais, uma

referéncia no segmento de produtos saudaveis.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Na metodologia foi quali-quantitativa ela se refere a como foi feita a producéo
da coleta de dados e como foi feita a andlise desses dados para solucionar o
problema do tema escolhido para desenvolver o trabalho.

Segundo Zeithaml (2003), a empresa que faz pesquisa de marketing, mas nao
o faz com relacdo a satisfacéo de clientes, pode ficar sem saber 0 que é necessario
para ficar em sintonia com as constantes mudancas naquilo que seus clientes
demandam.

Sendo assim, partindo do objetivo geral deste trabalho, que é proporcionar
informacdes sobre satisfacdo dos clientes da Index Distribuidora, foi realizada uma
pesquisa de satisfacdo com uma fase qualitativa e, posteriormente, uma fase

quantitativa.

4.1 Fase qualitativa ou exploratoria

O desenvolvimento do trabalho parte da aplicacdo de uma pesquisa de
carater exploratério. Segundo Malhotra (2006), a pesquisa exploratéria tem como
objetivo obter uma percepcéo qualitativa das raz6es e motivacdes dos clientes, em
uma amostra com namero pequeno de casos ndo-representativos, uma coleta e
andlise de dados ndo-estruturada e nao-estatistica, respectivamente, apresentando
resultados que visem desenvolver uma compreenséo inicial para a pesquisa.

Nesta etapa, buscou-se descobrir quais 0s atributos que os clientes esperam
de um fornecedor, gerando hipoteses e identificando variaveis que deveriam ser - e
foram - abordadas na pesquisa.

Para realizar esta fase da pesquisa, a amostra foi de oito clientes que
trabalham com a Index ha mais de dois anos, para responderem as perguntas em
seus proéprios locais de trabalho. A técnica usada para coleta de dados foi a
entrevista em profundidade, na classificacdo de abordagem direta, ou seja, quando o
objetivo da pesquisa fica evidente aos respondentes.

Os dados foram analisados através da andlise de contetudo, onde as
respostas sdo anotados, analisadas e transcritas. Os entrevistados demonstraram

estar satisfeitos com a Index e destacaram diversos pontos: qualidade e variedade
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dos produtos, comprometimento e interesse no atendimento, pre¢cos dos produtos,
parceria, agilidade na entrega. Evidenciando, assim, os principais atributos levados

em conta pelos clientes referentes a sua satisfacdo em relacdo a empresa.

4.2 Fase quantitativa ou descritiva

Na pesquisa descritiva, as respostas do cliente estdo em um escala numérica,
onde h4, como explicam Sheth, Mittal e Newman (2001) a possibilidade de somar-se
todas as respostas classificadas numericamente em cada item para que se chegue a
uma média geral sobre qualquer aspecto do consumidor que esteja sendo
pesquisando. No caso deste trabalho, foi utilizado na pesquisa a escala Likert,
escala normalmente utilizada onde o entrevistado indica um grau de concordancia
ou discordancia sobre alguma afirmacdo. A escala numérica vai de 1 a 5, sendo: 1
totalmente insatisfeito; 2 insatisfeito; 3 nem insatisfeito nem satisfeito; 4 satisfeito; e
5 totalmente satisfeito.

A partir do levantamento realizado na pesquisa qualitativa, foi feito um
questionario com 18 questdes fechadas escalares acerca do servico realizado pela
Index, visando avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes sobre cada atributo
destacado. Além disso, o entrevistado é perguntado sobre seu nome e nome da
empresa que representa, a partir de onde tiramos de nosso sistema interno outros
dados utilizados utilizados na pesquisa, como segmento da organizacdo, volume de
gastos e periodicidade da realizacdo de pedidos por parte da empresa.

As perguntas do questionario foram distribuidas em: seis questfes referentes
a satisfacdo em relacdo aos produtos; 10 questdes referentes a satisfacdo em
relacdo ao atendimento, trés questdes sobre 0s precos praticados pela Index e a
questéao final perguntando sobre a satisfacéo geral em relacdo a empresa.

A populacéo desta pesquisa foi de 27 clientes, todos com no minimo um ano
de atendimento pela empresa. Os questionarios foram aplicados no més de
Setembro de 2018, entre os dias 16 e 28, na propria empresa onde 0s entrevistados

trabalham.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA DE SATISFACAO

Esta secao ird apresentar a analise e discussdes sobre os resultados obtidos
através da coleta de dados. O resultado da analise dos dados sera apresentado
através de tabelas e gréficos neste capitulo. As categorias foram: atendimento,
produto e preco.

A elaboracdo e a apresentacdo deste relatorio visa comunicar o que é
relevante para a tomada de decisdo de marketing, ou seja, € o produto concreto de
todo o trabalho e por onde se obtém o retorno do investimento. A qualidade do
relatério estd na clareza e na objetividade da apresentacdo das informacdes
(LIMEIRA, 2008).

Neste capitulo foi analisado primeiramente o perfil dos clientes respondentes
e apos, foi realizada uma andlise das respostas sobre a satisfacdo nos seguintes
atributos: produtos, atendimento, preco e satisfacdo geral em relacdo a empresa.

5.1 Perfil dos clientes

O perfil dos clientes foi tracado a partir das varidveis: segmento da loja,
volume médio de compras ao més e periodicidade média de pedidos realizados. A
primeira varidvel é perguntada ao cliente no questionario, indicando a subjetividade
do quesito, j& o volume de compras e a periodicidade dos pedidos sdo pesquisados
a partir do nome da empresa pelo sistema interno de dados da Index.

5.1.1 Segmento da empresa

Identificar 0 segmento que a empresa ocupa € téao relevante como conhecer
os produtos oferecidos, assim como apresentado no grafico 1, pode se perceber que
os principais clientes da Index Distribuidora sdo minimercados e lojas de produtos

naturais.
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Gréfico 1 - Segmento das empresas
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Fonte: Do autor (2018)

No caso dos mini-mercados, ha a possibilidade de trabalhar com praticamente
todos os produtos do mix de produtos da empresa, visto que ha um publico tanto
para os produtos gourmet, quanto para os produtos saudaveis. J4 na lojas de
produtos naturais, trabalha-se normalmente apenas com a linha saudavel, porém
geralmente nas lojas de produtos naturais ha um publico mais fidelizado e com
menor sensibilidade ao preco, fazendo com que o nosso cliente possa praticar um
mark-up (margem adicionada ao custo do produto) mais alto tendo menor tendéncia

de queda nas vendas.

5.1.2 Volume de compras ao més

Conhecer a participacdo do cliente dentro da receita € um elemento crucial
para a tomada de decisGes. No grafico abaixo (grafico 2) percebe-se que a maior
parte dos clientes analisados, cerca de 48,1%, compra em torno de R$ 301,00 a
R$600,00 por més na Index. 18,5% dos clientes gastam até R$ 300,00 e um tergo
dos principais clientes gasta mais de R$ 600,00 mensalmente em média.
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Grafico 2 - Volume mensal de compras
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Fonte: Do autor (2018)

7

O volume de compras é essencial no momento de definir o nivel de
importancia do cliente e onde estdo posicionados na curva AxBxC da empresa.
Limeira (2008) explica que os clientes que compram mais, localizados na curva A, no
caso, podem exigir melhores precos e maior rapidez na entrega, enquanto 0S
clientes que compram volumes intermediarios (curva B) aceitam o preco um pouco
maior e desejam um bom atendimento. Ja os clientes de menor volume (curva C)

pagam precos mais altos e ndo exigem servicos.

5.1.3 Periodicidade média de pedidos

Sobre a periodicidade das visitas, analisando pelo grafico 3, boa parcela dos
clientes realizam pedidos de trés cada trés a 4 semanas, mais precisamente 48,1%.
Esse costuma ser o tempo médio de visitacdo, para que se otimize 0o tempo para
realizacdo dos pedidos. Alguns clientes, cerca de 15%, demoram mais de 30 dias
para realizarem novos pedidos, geralmente em lojas onde o giro dos produtos é mais
baixo. Os 37% de clientes restantes fazem pedidos a cada, ho maximo, 20 dias, sao
casos, geralmente, de minimercados e lojas de produtos naturais, que tem fluxo
mais intenso e maior giro dos produtos.
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Gréfico 3 - Periodicidade média de pedidos
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Fonte: Do autor (2018)

5.2 Analise da satisfacédo

Esta seg¢do apresenta o foco principal do trabalho, nele estdo as nossas
categorias analiticas: produto, atendimento, preco e satisfacdo geral em relacdo a
empresa. Dentro de cada categoria estdo os atributos e suas respectivas média e
seus graus de satisfacéo.

5.2.1 Categoria Produto
Os pontos abordados em referéncia aos produtos da Index tiveram bom indice

de aprovagdo, mais de 70%, em praticamente todos 0s quesitos, excluindo dessa

lista apenas o atributo “variedade dos produtos”.



Quadro 1 - Satisfacdo e média do o atributo produto
N° de clientes

Atributo satisfeitos % satisfacao Pesvio padiao
Qualidade dos 23 85,19% 4,19 0,67
produtos
Variedade dos 16 56,26% 3,48 0,88
produtos
Disponibilidade dos 20 74.07% 3,85 0,8
produtos
Giro dos produtos 19 70,37% 3,78 0,79
Posswt)rl(ljlccjzde de o 88,89% 4,33 0,77
Satisfacéo geral 22 81,48% 4,04 0,64
com os produtos

Fonte: Do autor (2018)

Grafico 4 - Grau de satisfacao referente ao atributo produto
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Sobre a qualidade, indice excelente, de 85%, j& esperado, devido a
importancia dada pela empresa em ter produtos diferenciados em seu mix, tanto na
linha gourmet quanto fit. Com 70% de aprovacdo, o giro rapido dos produtos
mostrou-se nao ser uma caracteristica comum nas empresas dos clientes da Index,
muito por conta de seu alto valor agregado, que faz com que sejam vendidas menos

unidades que produtos de valor mais baixo.

5.2.2 Categoria Atendimento

No segundo item pesquisado, os clientes da Index foram perguntados sobre 0
grau de satisfacdo em relacdo ao atendimento com o0s pontos apresentados em
relacdo a esse atributo nos seguintes itens: conhecimento dos produtos, qualidade e
periodicidade do atendimento, comunicacdo entre empresal/vendedor e o cliente,
tempo e pontualidade na entrega, interesse e capacidade de resolver problemas e a

satisfacdo geral com o atendimento.

Quadro 2 - Satisfacdo e média do atributo atendimento

. N° de clientes . ~ o . ~
Atributo % satisfacao Média Desvio padréo

satisfeitos

Conhecimento dos

processos e 20 74,07% 3,89 0,83
produtos
Qualidade do 19 70,37% 3,81 0,98

atendimento

Comunicacdo com o

. 20 74,07% 3,85 0,8
cliente

Prazo de entrega 19 70,37% 3,63 0,99

Consisténcia no
prazo de entrega 14 51,85% 3,29 1,12
(pontualidade)

Relacionamento com

. 22 81,48% 4,04 0,64
o cliente
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Interesse e
capacidade em 21 78,78% 3,89 0,79
resolver problemas

Pés-venda 23 85,19% 4,04 0,69

Satisfagao geral

. 22 81,48% 4,04 0,64
com o atendimento

Fonte: Do autor (2018)

Grafico 5 - Grau de satisfacao referente ao atributo atendimento
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Fonte: Do autor (2018)

No grafico encontra-se a o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao
conhecimento do vendedor sobre os produtos e processos da empresa, o nivel de
insatisfacdo de apenas 14,29% mostra que o vendedor possui conhecimento sobre
os produtos e processos da empresa Index, porém a média de 3,57 mostra que o
atendimento ainda esta longe de ser considerado excelente, visto que apenas um
cliente marcou a opg¢ao “muito satisfeito”.

Em relacdo a comunicacdo entre a empresa e o cliente a média de 3,14 e

apenas 28,57% de satisfacdo no quesito comunicacdo mostram que ainda ha ruidos
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na comunicagao entre empresa e cliente. O principal problema, segundo a pesquisa
qualitativa, é a falta de avisos quando um pedido vai atrasar devido a falta de
estoque. Esse problema também acaba acarretando em uma perda de credibilidade
por parte do atendente.

Sobre a periodicidade a qual o vendedor vai realizar o atendimento, esse é
um atributo que tem bom resultado, devido as constantes visitas por parte do
atendente, tecla bastante batida pelas politicas da empresa, de ndo deixar 0s
clientes sem atendimento pessoal. Os sistemas de integracdo usados também
ajudam o atendente ao destacar quando os clientes j4 estdo ha mais tempo sem
visitas do que seu tempo médio de compras. A periodicidade é essencial para
manter o cliente com os produtos que para que fature mais no determinado periodo.
Também € uma janela importante para a colocacdo de novos produtos em
determinado cliente, aproveitando uma possivel falta de reposi¢cdo de produtos da
concorréncia.

A satisfacdo dos clientes em relacdo ao tempo de entrega dos produtos
comprados possui média de 3,14 e satisfacdo baixa, de apenas 28,57%, o tempo de
entrega recebeu notas baixas especialmente pelos atrasos decorrentes de falta de
produtos em estoques. O tempo de entrega em si (até 3 dias Uteis) ndo € alto, porém
o fato de por vezes esses tempo se estender devido a falta do produto acaba
estremecendo a relacdo com o cliente, que por vezes fica sem o produto nas
prateleiras.

Sobre a percepcédo dos clientes em relacdo ao interesse e a capacidade de
resolucdo de problemas por parte do atendente a média de 3,64 e 0% de
insatisfacdo. Recorrendo as respostas do questionario em profundidade, percebe-se
uma boa atencédo por parte do atendente na intencao de resolver os problemas que

podem vir a surgir.

5.2.3 Categoria Preco

Com uma nota média de 3,14, os precos nao apresentam grande satisfacéo
por parte dos clientes, porém € algo ja previsto, visto que a idéia da propria
distribuidora é focar em produtos que venham a disputar o mercado pela sua
qualidade e n&o pelo seu preco, buscando consumidores que ndo sejam tao

sensiveis a esse atributo.
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Quadro 3 - Satisfacdo e média do atributo

. N° de clientes . ~ . ~
Atributo % satisfacéo Desvio padréo

satisfeitos

Precos 15 55,56% 3,44 0,62
FEITIES E15 18 66,67% 3,7 0,76
pagamento

Prazos para

pagamento 20 74,07% 3,89 0,74

Satisfagao geral

20 74,07% 3,81 0,55
com oS pregos

Fonte: Do autor (2018)

Grafico 6 - Grau de satisfagdo referente ao atributo prego

75,00%

7407% BEINTY
70,00%

6:5,00%

% satisfacdo

60,00%

95, 00%

atributo

B Frecoz: M Formas de pagamenio Prazos para pagamento
B Satisfacdo geral com os precos

Fonte: Do autor (2018)

Segundo Schewe e Smith (1982), o preco que os consumidores finais pagam
nada mais é do que a soma das diversas margens sobre 0 preco de custo,
acrescentando-se cada escala realizada por intermediarios no caminho do produtor

até quem consome o produto.
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A tabela apresenta a satisfacdo dos clientes em relagédo as opc¢des formas de
pagamento mostrando que ndo ha clientes insatisfeitos. As formas de pagamento
utilizadas pela Index com seus clientes é sempre via boleto, com pagamento
geralmente para 14 dias decorridos, mas que, conforme o tamanho do pedido,
poderia passar para 7 dias (em pedidos proximo ao valor minimo) ou até 21 dias, no
caso de clientes com pedidos mais altos viessem a requisitar o pagamento dessa
maneira, de forma que os prazos de pagamento sejam sempre saudaveis para o

caixa da empresa.
5.2.4 Satisfacdo geral em relacdo a Index
Sobre a satisfagdo geral em relacdo a Index, os 81,48% mostram um bom

grau de satisfagao, indicando que os clientes estdo satisfeitos com 0s processos e

produtos da organizagéao.

Quadro 4 - Satisfacdo e média geral sobre a Index

. N° de clientes : - L : ~
Atributo % satisfacao Média Desvio padréao

satisfeitos

Satisfacdo geral em relagao a

22 81,48% 4,11 0,76
Index

Fonte: Do autor (2018)

Também foi realizada a média de todos os atributos questionados, e neste
quesito a satisfacdo geral média ficou perto dos 20 clientes, totalizando 73,89% de

satisfacdo e uma média total de 3,85.

Quadro 5 - Satisfacdo média e média total dos atributos questionados

. N° médio de % média de L ..
Atributo 0 Média total

satisfeitos satisfacdo

Satisfagcao média em relacédo

0,
aos atributos questionados 19,95 73.89% 3,85

Fonte: Do autor (2018)
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Os numeros da tabela 5 sugerem que os clientes estdo satisfeitos, porém
como sera apresentado no tépico a seguir, h4 atributos que devem ter melhorias

para uma maior satisfacdo do cliente.
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6 RESULTADOS OBTIDOS E CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho buscou descobrir quais os atributos que geram tanto satisfacéo
guanto insatisfacéo por parte dos clientes da Index e a partir dai mensurar o grau de
satisfacdo no que se refere a esses atributos.

Os atributos identificados na pesquisa de satisfacdo foram selecionados a
partir de uma pesquisa de profundidade que teve como objetivo descobrir quais as
propriedades mais valorizadas pelos clientes da Index. Nesta primeira fase,
chamada de qualitativa ou exploratéria (quadro 6) os clientes entrevistados
possuiam no minimo dois anos de relacionamento com a empresa, caracteristica
definida para que houvesse apenas clientes com um maior grau de envolvimento
com a Index e que pudessem colaborar com mais informacdes Uteis para a

pesquisa.

Quadro 6 - Principais respostas na fase qualitativa

FASE QUALITATIVA

ATRIBUTO ITEM
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PRODUTO ‘ Data de vencimento

PRODUTO 1 Produtos diferenciados
Fonte: Do autor (2018)

As entrevistas levantaram informacdes relevantes, especialmente no atributo
atendimento, como a importancia do comprometimento, do pos-venda e da
regularidade e agilidade na entrega. Também foi bastante lembrado pelos
entrevistados a importancia da variedade dos produtos e de possuir opcbes de
qualidade diferenciada. Sobre o atributo preco, o principal foco era a busca pelo
preco mais baixo com um prazo de pagamento mais atrativo. Informacdes essenciais
para que pudesse ser realizada a fase quantitativa (ou descritiva) da pesquisa.

Na pesquisa quantitativa, a partir do questionario aplicado, mostrou-se que 0s
clientes da empresa estao satisfeitos com os servi¢cos prestados, especialmente no
que diz respeito a qualidade dos produtos, as politicas de trocas de produtos, ao
relacionamento entre cliente e atendente e nos auxilios fornecidos pela empresa no
pos-compra. Porém, ainda héa atributos que ndo tem um indice tao alto de satisfacéo,
0 que pode gerar riscos a fidelidade dos clientes e a prospeccdo de novos
consumidores, visto que o mercado de distribuicdo de produtos alimenticios possui
um alto nivel de concorréncia, com grande oferta de produtos.

Na avaliacdo referente aos produtos, fica claro que os clientes estédo
extremamente satisfeitos com a qualidade dos produtos oferecidos pela Index. Ideal
destacados pelo dono da empresa, trabalhar com produtos diferenciados é um dos
principais pilares da empresa. Porém, em contrapartida, a0 mesmo tempo que se
salienta a qualidade dos produtos frente aos clientes, ha um consideravel
decréscimo de satisfacdo se comparado a variedade dos produtos, tendo apenas
56,26% de clientes satisfeitos, pior indice entre os atributos dos produtos. O
segundo pior indice é o que leva em conta o giro dos produtos, considerado baixo
em alguns clientes. Isso se deve muito pelo alto valor agregado dos produtos, que
acaba chegando ao consumidor final por precos mais altos que o de seus
concorrentes de menor qualidade, sendo muitas vezes preterido por eles.

Na avaliacdo do atendimento, o nivel de satisfagdo também € alto, exceto no
atributo referente a consisténcia - ou pontualidade - do prazo de entrega, ou seja, é

dado um prazo (geralmente de até 3 dias uteis) e ele ndo € cumprido. Normalmente
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7

0 motivo é a falta de produtos em estoque, informacdo que o vendedor nao
geralmente ndo recebe e, portanto, ndo repassa ao cliente. Esse atraso na entrega
sem comunicar o cliente acaba trazendo diversos problemas, para o vendedor, no
quesito relacionamento e credibilidade com o cliente, e para o cliente, que acaba
ficando um tempo maior sem produto para gerar receita para o seu negocio.

Nos demais atributos referentes a satisfacdo, destaca-se singularmente o
servico de pés-venda, o qual foi destacado por alguns clientes na entrevista em
profundidade o interesse do vendedor em saber se os produtos fornecidos pela
Index estdo tendo boa aceitacdo e bom giro nos seus clientes e também a
disponibilidade de realizar eventos, tais como degustacdes para que o cliente possa
promover os novos produtos e a partir dai obter um retorno mais rapido de seu
investimento.

Os graus de satisfacdo referentes ao conhecimento dos produtos e processos
por parte do vendedor e a comunicacdo entre vendedor e cliente indica que estes
dois atributos ndo sdo problemas, mas que podem (e devem) melhorar, por nao
serem complexos.

Para o aumento da satisfacdo do cliente, cabe salientar a necessidade de
melhoria em alguns atributos dentro do processo de vendas da Index. Sobre os
produtos, sugere-se que a empresa busque uma maior ampliacdo de suas linhas,
aprimorando seu mix, mesmo que a ideia da empresa seja focar em produtos
diferenciados, pois adicionar novas linhas de produtos d& maior possibilidade de
ampliar as vendas e fechar negdcios, conquistando espaco no mercado. Relativo a
esse assunto, também se propde a resolugdo para a insatisfagcdo com os prec¢os: a
precificacdo tem de se dar de uma maneira que a organizacdo possa manter sua
saude financeira. A partir dai, o proposto é que nessa aquisicdo de novos produtos,
passem a ser distribuidor produtos de menor valor e giro rapido, dando mais op¢oes
desse tipo aos clientes, que poderdo ajudar no fluxo de caixa e aumentar a
periodicidade dos pedidos.

Atributo destacado negativamente na pesquisa, a comunicacgdo, tanto entre
empresa e funcionario, quanto empresa e cliente necessita reparos. A comunicacao
deve passar a idéia de eficiéncia e rapidez para os clientes. Propde-se que se dentro
de seu sistema integrado adicione-se as informagbes de quantidade de estoque
disponivel para que os vendedores possam estar cientes e caso haja falta ou

possibilidade de falta de produtos no curto prazo, o cliente seja comunicado para
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gue nao fique sem o produto ou tenha que aguardar mais que o tempo previsto para
a entrega dos produtos adquiridos.

A analise dos dados trouxe uma grande quantidade de informacbes que
podem refletir nas futuras tomadas de decisbes da empresa. A Index ndo deve
envaidecer-se devido aos bons resultados advindos dos questionarios respondidos
pelos clientes, mas sim deve procurar seguir buscando melhorias em seus produtos
e em seu atendimento. Acredito, assim, que esse trabalho pode dar bons frutos a
empresa, utilizando os resultados apresentados na definicdo de futuras estratégias.

A partir da realizacdo deste trabalho, foi possivel conhecer caracteristicas e
limitacdes da empresa baseando-se nos conhecimentos aprendidos em aula, visto
qgue tudo o que esta nele articulado € ponto de estudo e de sintese do que foi
estudado nos dez semestres do curso de administracdo de empresas e também teve
seus conceitos apresentados com base nos estudos dos autores presentes na
fundamentacéo tedrica.

Cabe ressaltar a importancia de, com o passar do tempo, realizar-se novas
pesquisas, levando-se em consideracéo as constantes mudanc¢as no mercado e nos
produtos. E essencial a busca pela melhoria continua dos processos na prestacéo
de servigcos, especialmente em mercados competitivos como o de distribuicdo de

produtos alimenticios.
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APENDICES

APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

1. O que vocé espera de um fornecedor?

2. Quais séo os atributos que mais influenciam vocé na hora da compra?

3. O que deixa vocé satisfeito(a) e/ou insatisfeito(a) em relagdo ao atendimento
praticado pela Index?

4. O gue deixa vocé satisfeito(a) e/ou insatisfeito(a) em relacdo aos produtos da

Index?

5. O que deixa vocé satisfeito(a) e/ou insatisfeito(a) em relacdo aos precos

praticados pela Index?

6. Quais aspectos vocé considera importante para fidelizar um cliente?

7. O que voceé sugeriria como melhoria para a Index?
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APENDICE B - QUESTIONARIO

Caro participante,

0 presente questionario destina-se a elaboracéo de trabalho de concluséo de
curso de Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, do
graduando Giordano Padilha Longhi, sendo utilizado apenas para fins académicos,

assegurado o sigilo sobre suas respostas sobre a Index Distribuidora

1) Qual o nome da sua empresa?

2) Em qual segmento sua empresa se encaixa:
( ) Bar e café

( ) Conveniéncia

( ) Empério gourmet

() Mini-mercado

( ) Produtos naturais

( ) Outro (qual?):

O questionario abaixo é composto por 20 atributos que falam sobre o servico

proporcionado pela Index. Indique seu grau de satisfacdo assinalando com um “X”

3. Nem
Atributos : L Mu@ 2. Insatisfeito S 4. Satisfeito S MUI.tO
insatisfeito nem satisfeito
insatisfeito
Produto
1 |Qualidade

2 |Variedade




Disponibilidade
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Giro do produto

Possibilidade de troca
dos produtos

Satisfacdo geral com os
produtos oferecidos

Atendimento

Conhecimento dos
produtos

Qualidade

Periodicidade das
visitas

10

Relacionamento

11

Comunicacéo entre
empresa e cliente

12

Tempo para o pedido
ser entregue

13

Pontualidade na
entrega

14

Interesse e capacidade
de resolver problemas

15

Pd6s-venda

16

Satisfacdo geral com o
atendimento

Preco e condicdes de
pagamento

17

Precos

18

Prazo e formas de
pagamento

19

Satisfacdo geral com o
preco




Geral
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20

Meu grau de satisfagéo
em relacdo a Index é:




