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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo analisar a satisfagdo dos clientes da Geocenter
Consultoria e Projetos LTDA., empresa que atua nas areas de consultoria,
assessoramento e elaboragdo de projetos nos segmentos de geologia, engenharia
consultiva e meio ambiente. A pesquisa é dividida em duas etapas qualitativas, a fase
inicial, realizada através de entrevistas utilizando a técnica da Rede Repertdrio de Kelly,
e a segunda fase, pela realizagdo de entrevistas de profundidade com os clientes da
Geocenter. A andlise dos dados foi feita pela metodologia qualitativa, sendo esta
utilizada para interpretar e analisar o conteudo das respostas dos entrevistados.



ABSTRACT

The purpose of this document is to analyze the Geocenter Consultoria e Projetos
LTDA. customers satisfaction. The company acts in the areas of consulting, advising
and projects for the geology segments, advisory engineering and environment. The
survey is divided in two qualitative stages, the initial phase, based on interviews using
the Kelly’s Net Repertoire technique, and the second phase, based on depth interviews
with the Geocenter’s customers. The data analysis was made by the usage of the
qualitative methodology, used to interpret and to analyze the content of the interviewed

answers.
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1 INTRODUCAO

As constantes mudangas no mercado competitivo estdo exigindo das
empresas uma nova postura em relacdo aos seus clientes. Como a oferta € muito
grande e diversificada, as organizacoes se deparam com a exigéncia de um melhor
desempenho. Uma das formas das organizagdes sobreviverem neste panorama é se
tornando capazes de uma reorientacdo de mercado com foco nos clientes,
fortalecendo o relacionamento e buscando a sua satisfagao, (FOWLER, 2002).

As empresas devem estar aptas para centralizar sua capacidade na
construgcdo das relacbes com os clientes através de um melhor atendimento,
procurando satisfazer suas necessidades. Segundo McKenna (2000), é de
importancia estratégica para as empresas conhecer seus clientes e posteriormente
criar e manter relacionamentos solidos para deixa-los satisfeitos.

Levando-se em consideracdo as premissas acima, foi feita uma sondagem
junto ao diretor da Geocenter Consultoria e Projetos LTDA., com o intuito de definir,
qual seria no momento presente, do ponto de vista do marketing, a maior
necessidade da empresa. Com base nessa consulta, ficou evidenciado o interesse e
a importancia em realizar uma pesquisa de satisfagdo com os clientes da empresa.
Com esse objetivo, foi realizada uma pesquisa voltada para os clientes que tiveram
seus projetos concluidos nos anos de 2005 e 2006.

1.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

Para tornar mais claro o entendimento desta pesquisa, é importante que, a
empresa, objeto deste estudo, seja apresentada, assim como, sua area de atuacao,
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missao, objetivos, focos de atuacdo, estrutura organizacional e a identificacdo de

guem sao o0s seus clientes.

A empresa foi fundada em novembro de 1996, como Geolinks Gedblogos
Associados Ltda., a partir da fusdo de profissionais da area de geologia com larga
experiéncia de mercado, que vislumbraram a oportunidade de criar uma empresa de
geologia, pois percebiam um crescimento na demanda por este tipo de

empreendimento que ainda era pouco explorado.

Em 2005, buscando enquadrar-se as novas necessidades do mercado, surgiu
a Geocenter Consultoria e Projetos Ltda., que, aproveitando a experiéncia adquirida
nos anos anteriores, reestruturou-se buscando novas frentes de mercado em

engenharia e meio ambiente.

Ao longo da sua existéncia, agregou profissionais de nivel superior e de nivel
técnico, para constituir uma equipe propria multidisciplinar, formada por gedlogos,
engenheiros florestal, ambiental, agricola e um técnico em meio ambiente, os quais,
em conjunto, permitem o completo atendimento das necessidades do cliente e a

elaboracao qualificada de solugdes, para o mercado.

Atualmente, referida empresa atua nas areas de consultoria, assessoramento
e elaboragao de projetos nos segmentos de geologia, engenharia consultiva e meio
ambiente. Seu foco esta voltado para a maximizagao dos resultados, garantidos por
uma equipe altamente qualificada e por um forte investimento em tecnologias de
apoio de hardware, software e equipamentos de anadlise, levantamento e
quantificacdo de processos. Colaboradores e tecnologias permitiram a obtencéo de
sucesso nos projetos ja desenvolvidos e construiu bases para oferecer as melhores

solucdes para seus clientes e parceiros.

Sua missao é fornecer aos clientes e parceiros as bases mais consistentes
para a tomada de decisdes nas areas do conhecimento no que diz respeito a
Geologia, Geoprocessamento, Engenharia e Meio Ambiente.

O objetivo geral da Geocenter é buscar sempre a exceléncia na producao e a
qualidade nos resultados, com respeito e atencdo aos aspectos ambientais e socio-

econOmicos envolvidos nos projetos. Como objetivo especifico, a empresa busca
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projetos de longa duracdo com empresas que tenham como meta o real
entendimento das condicionantes legais, consolidando assim, sua posicao de
exceléncia em projetos ambientais, cadastros multifinalitarios e manejo florestal,

principalmente para os setores de infra-estrutura.

A estratégia de trabalho da empresa baseia-se nas pessoas, no cliente e na
tecnologia. Para o sucesso do negécio, todos os envolvidos participam ativamente e
dessa reunido de forcas resulta o sucesso da organizacdo. Neste contexto, todos
sdo colaboradores que desempenham suas atividades profissionais com o foco na

criatividade e na formulacdo de idéias e projetos que gerem solucdes.

1.1.1 Focos de Atuacao da Empresa

Os trés grandes focos e areas de atuagdo da empresa sao: geologia,

engenharia e meio ambiente, assim subdivididas:

A area de geologia estd dividida em estudos geologicos,

geoprocessamento, e mineragao.

A area de engenharia € composta por cadastros técnicos com GPS
(Sistema de Posicionamento Global) de precisdo; geotecnia e geologia de
engenharia; topografia e avaliacdes; geracdo e transmissdo de energia e
tecnologia da informacao.

O meio ambiente, por fim, estd subdividido em estudos ambientais;

gerenciamento de residuos e efluentes; recursos hidricos.

A estrutura organizacional da empresa esta dividida entre o Conselho Diretor
e Unidades de Negocios. O Conselho Diretor € composto pelo fundador da empresa,
0 gedblogo Julio Gross, e 0 administrador Pedro Moretti. As Unidades de Negdcio
subdividem-se em Geologia e Meio Ambiente, e Cadastros e Geotecnologias. As
Unidades de Negocio sado suportadas por Divisbes que englobam: Negdcios,
Financeira, Informéatica e Desenvolvimento, Licenciamento, Manejo Florestal e

Cadastro.
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Os clientes com projetos concluidos no ano de 2005 e 2006 séo:
o AES Sul,
o Agropecuaria BOPP,
. Boca do Monte Energia LTDA.,
o Brennand Energia,
. CEEE,

o Departamento de Estradas e Rodagem RS — DAER,

o Departamento Nacional de Infraestrutura — DNIT,
J Fonte Pedras do Sul,

o Gopa Consultants,

J Hidrelétrica Rio S&o Marcos,

o Imograpa,

J J. Malucelli Construtora de Obras LTDA.,
. Jaguari Energética LTDA.,

o Prefeitura Municipal de Arroio do Padre,
o Prefeitura Municipal de Arroio Grande,

o Prefeitura Municipal de Cangucu.
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1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Em tempos em que se discute, cada vez mais, a necessidade de preservacao
do meio ambiente e o conhecimento de suas limitagdes, 0 mercado de consultoria,
projetos geoldgicos e engenharia ambiental tem um crescimento significativo se

comparado ha décadas passadas, onde essa conscientizacdo era muito menor.

Para sustentar politicas de preservacdo do meio ambiente faz-se necessario a
contratacao de empresas de geologia, preparadas para atuar em varias frentes, do
monitoramento a preservacdo ambiental. Tratam-se de empresas que, efetivamente,
atuem com seriedade, estudem, preservem o meio ambiente e a qualidade de vida
de nossa terra, atualmente, arrasada por interesses “madeireiros”, “carvoeiros” e
outros, tipicos de uma sociedade que perdeu seu norte cultural para uma visdo

mesquinha e egoista, conforme Winge (2000).

Neste contexto, levantamentos geoldgicos tém sido de extrema importancia
para a economia e consequente preservacdo ambiental das reservas naturais

existentes no nosso pais.

Considerando esse crescimento na competitividade do setor, € necessario
que as empresas adotem uma nova postura em relacdo aos seus clientes. Uma das
formas das organiza¢des sobreviverem, neste panorama, seria tornarem-se capazes
de uma reorientacdo de mercado com foco nos clientes, fortalecendo o

relacionamento e buscando a sua satisfacao.

De acordo com Albrecht e Bradford (1992), para ser uma empresa competitiva
€ necessario vender aquilo que o cliente quer comprar e, para isso, conhecer suas
necessidades. Desta forma, € preciso executar uma abordagem sistematica para

entrar em contato com seus clientes.

Para as consultorias, como é o caso da Geocenter Consultoria e Projetos
LTDA., é muito importante conhecer a opinido dos tomadores de decisao dentro das
empresas clientes, pois eles sdo a porta que deve ser mantida aberta para a
possivel realizacao de um futuro trabalho, ou seja, saber 0 que eles pensam sobre
os trabalhos realizados e aquilo que podem deixa-los satisfeitos. Comprova-se,
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através de Slongo e Rossi (1997), que a mensuragao da satisfacdo dos clientes é
uma poderosa ferramenta para se conhecer, além do nivel de contentamento para

com a empresa, a necessidade e preferéncia de cada cliente.

Com a realizacao de pesquisas de marketing é possivel obter informacoes
sobre os clientes e, com o conhecimento das teorias de marketing, analisar essas
informacdes de forma a ajudar a empresa a satisfazer suas necessidades
eficazmente. No caso da empresa Geocenter Consultoria e Projetos Ltda., nao foi
realizada, até o momento, segundo o diretor da empresa, nenhuma pesquisa

cientifica com este enfoque.

Partindo do pressuposto de que a satisfacdo do cliente e a melhoria
sistematica sao objetivos relevantes na maioria das organizagées, e, ainda, que uma
pesquisa de marketing € o inicio do processo de satisfacdo das expectativas dos
clientes, impde-se o questionamento deste Trabalho de Conclus&o de Curso: Qual é
o nivel de satisfacao dos clientes da Geocenter Consultoria e Projetos Ltda.?

1.3 JUSTIFICATIVA

Diante de um mercado competitivo, as empresas que atuam nas areas de
consultoria, assessoramento e elaboracdo de projetos nos segmentos da geologia,
engenharia consultiva e meio ambiente passaram a investir, além de tecnologia e
profissionais, na satisfacdo de seus clientes e sua fidelizacdo. A premissa é
ratificada por Slongo e Rossi (1997), para os quais, as informacdes sobre os niveis
de satisfacdo dos clientes constituem-se numa das maiores prioridades de gestao
nas empresas comprometidas com qualidade de seus produtos e servicos e, por
conseguinte, com os resultados alcancados junto a seus clientes.

A competitividade do mercado obriga empresas como a Geocenter a
buscarem melhorias continuas em seu processo de trabalho e, ao mesmo tempo,
terem uma atuagdo comercial mais agressiva. Donde conclui-se que, conhecer o
cliente, descobrir como ele percebe a empresa e entender a sua satisfacao é

fundamental.
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O propésito desta pesquisa é analisar a satisfagdo dos clientes da referida
empresa, tornando possivel o aprimoramento no cumprimento de seus objetivos:
exceléncia na producao, qualidade nos resultados e também a busca de projetos de
longa duragéo.

Enfim, diante do exposto, justifica-se a escolha do tema do presente Trabalho
de Conclusdo de Curso, cuja importancia é clara, sobretudo para a Geocenter

Consultoria e Projetos Ltda., a quem se destinam os resultados desse estudo.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Analisar a satisfagdo dos clientes da Geocenter Consultoria e Projetos LTDA.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- ldentificar as motivacdes para a contratacdo dos servicos da Geocenter
Consultoria e Projetos LTDA;

- Identificar os atributos geradores de satisfacdo para os clientes da
Geocenter Consultoria e Projetos LTDA.;

- Avaliar os pontos positivos e negativos da empresa estudada sob a ética dos

clientes e, com base nestes, propor sugestdes de melhoria.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tera como objetivo prestar sustentacéo teérica para o trabalho,

discutindo os principais aspectos acerca do tema proposto.

Sera abordado primeiramente o marketing, a seguir o comportamento do
consumidor e, por fim, a satisfacdo do cliente.

3.1 MARKETING

O conceito de marketing tem sido estudado sob diferentes abordagens.
Antigamente, restringido a vendas e propaganda, hoje, muitas sdo as percepcdes do
seu papel e da sua importancia para as organizacdes. Conforme Kotler e Armstrong
(1993, p2), marketing é: “o processo social e gerencial através do qual individuos e
grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos

e valores uns com 0s outros”.

O marketing atual estd mais voltado para o valor, que é uma extensao da
orientacdo para marketing que se sustenta em principios que atuam sobre os
clientes. Para Churchill e Peter (2003, p.15) , o marketing “pressupbe que as
avaliagdes de valor dos clientes podem mudar ao longo do tempo e em diferentes
situacdes”. Nesta abordagem, as empresas buscam objetivos, oferecendo valor
superior ao cliente e é ele quem vai direcionar as taticas e acdes a serem realizadas

para o funcionamento geral da organizacdo. Conforme refere Malhotra (2006), o
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objetivo maior do marketing é a identificacdo e a satisfacdo das necessidades dos

clientes.

Uma visdo voltada para as pessoas que estdo diretamente ligadas a
organizacao é a de Cobra (1992), que afirma ser funcdo de marketing descobrir as
expectativas nao satisfeitas para, entdo, apresentar ao mercado produtos ou
servicos que tenham a capacidade de satisfazer seus clientes, que fornecam lucro
aos acionistas e, ainda, que venham a proporcionar a qualidade de vida da
sociedade como um todo.

Ampliando essas definicdes, Vavra (1993, p.41) diz que marketing é: “o
processo de conceber, produzir, fixar preco, promover e distribuir idéias, bens e
servigos que satisfazem as necessidades de individuos e organizagbes”. O autor
também defende a idéia de que para uma boa gestdo é necessario saber prever,
podendo antecipar as mudancas ambientais e alterar as ofertas para que a empresa

esteja pronta para enfrentar o mercado competitivo que esta em constante mudanca.

Complementando os autores mencionados, Churchill e Peter (2003, p.20)
conceituam marketing como sendo “uma combinacao de ferramentas estratégicas

usadas para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da organizacao”.

Em resumo, marketing é, primeiramente, a maneira como a empresa coloca-
se no mercado, qual o método que esta ira utilizar para que seu produto seja aceito.
A organizagao deve identificar e analisar quais sdo as expectativas e necessidades
de seus clientes, para entdo oferecer um produto que os satisfaca segundo suas

expectativas.

3.2 MARKETING DE SERVICOS

Na ética de Churchill e Peter (2003), para o marketing ndo ha uma drastica
diferenga entre bens e servicos, pois ambos sdo produtos oferecidos ao cliente para
agregar valores numa troca, e devem ser ofertados em local proprio com prego

acessivel. Da mesma forma, a respeito de bens ou servigos, é necessario que 0s
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profissionais de marketing coletem e interpretem informacdes sobre as expectativas
dos compradores em potencial. Posteriormente deve ser realizado um mix de
marketing com o objetivo de criar valores para um grupo de clientes. Mesmo tendo
processos similares para bens e servigos, é importante identificar o mercado-alvo,
para esse criar valores. Ha caracteristicas intrinsecas dos servicos que geram
peculiares desafios ao marketing e, sob esta perspectiva, é importante respeitar as

diferencas entre bens e servicos.

A natureza dos negbcios de prestacdo de servicos baseia-se no
relacionamento. A prestacdo de servico € um processo que envolve o cliente por um
periodo de tempo variado, algumas vezes por um Unico encontro, outras, por um
periodo longo, médio ou curto. Mas sempre ha um contato direto entre a empresa
fornecedora de servicos e o cliente e, este contato, € o que vai possibilitar a
conquista da fidelidade do cliente (SALIBY, 1997).

Os servicos disponibilizados podem ser essenciais do ponto de vista dos
resultados financeiros numa empresa. Para tanto, ela precisa estar ciente que, da
mesma forma que ocorrem com 0s produtos, 0s servicos também fazem parte do
que é oferecido para satisfazer seus clientes e, assim, as acdes de marketing devem
condizer com suas expectativas. Salienta-se que 0s servicos apresentam
caracteristicas diferenciadas e estas diferencas devem ser consideradas para

realizacdo das acdes que permeiam a satisfacao do cliente.

O éxito de uma empresa de servicos baseia-se nas relacdées com os clientes e
na prestacao de servicos com qualidade. A partir do marketing de relacionamento

busca-se construir confian¢ca e demonstrar comprometimento com o cliente.

Partindo da conex&o existente entre servico ao cliente e marketing de
relacionamento, Slongo e Liberali (2004) ressaltam que, através da oferta de
servicos ao cliente e da perpetuagao deste relacionamento, com base em vantagens
bilaterais, as empresas podem construir e sustentar a competitividade a longo prazo.
Tal estratégia pode facilitar a retencao e/ou a lealdade do cliente, contribuindo para
o0 desempenho da empresa na reducao de custos e riscos e consequente melhoria.
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3.2.1 Servicos

O conceito de servico para McCarthy e Perreault (1997) parte da perspectiva
que produto tanto pode ser um servico, um bem tangivel ou uma mistura de ambos.
E também que este produto existe para satisfazer as necessidades do cliente. Para
os autores, as empresas agem desta maneira quando estdo preocupadas em
fornecer qualidade na oferta total.

Para Cobra (1992, p. 373), “a preocupacgao basica de produtos e servicos é
compatibilizar a fabricacdo com a satisfacdo das necessidades e desejos dos
consumidores”. O autor sustenta a idéia de que 0s servicos sdo essenciais para as
organizagdes satisfazerem o cliente, além do bem que este adquiriu.

Na concepcao de Kotler (2000, p. 448) servico € “qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que
nao resulta na propriedade de nada. A execucdo de um servigco pode estar ou nao
ligada a um produto concreto”. Ao adquirir um servico, o cliente leva consigo
somente a experiéncia e a impressdo do que foi oferecido, mesmo que um bem

fisico faca parte da oferta.

Ainda sobre servicos, Las Casas (1991) define como uma transacao, cujo fim
nao esta ligado a transferéncia de um bem, efetivada por empresa ou empresario.
Enfim, servico caracteriza a parte intangivel, uma experiéncia vivenciada, ou

desempenho.

As caracteristicas dos servicos sao: intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade, segundo Kotler (2000), e influenciam
consideravelmente a formulacdo das acdes de marketing neste setor. Estas

caracteristicas serédo analisadas a seguir:

o Intangibilidade: refere-se ao fato de que os servigos sao intangiveis, ou

seja, nao se pode toca-los, vé-los, ou experimenta-los. Fica sob responsabilidade da
empresa que esta oferecendo o servico amenizar as incertezas do consumidor.
Através da oferta de produtos satisfatorios, boa apresentacao do local, dos recursos,
do material de propaganda, busca influenciar a percepcao de qualidade do cliente,
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que é fundamental para a decisdo de compra, no entender de Kotler (2000). Tendo
em vista o crescimento significativo do setor de bens intangiveis, o0 conhecimento em
marketing de servicos se torna parte essencial para explorar devidamente esta area.
Segundo a ética de Las Casas (1991, p. 18) “... quanto mais intangivel for o
servigo, mais afastado estara do tratamento do marketing convencional”. Como sao
intangiveis, ao contrario dos produtos, o cliente ndo pode saber o efeito antes de
experimenta-los, assim, a tarefa do prestador de servicos sera administrar as
evidéncias, a partir das quais o consumidor vai perceber a qualidade, procurando
tornar tangivel o intangivel. Ao passo que, os profissionais do marketing
convencional agregam idéias abstratas e os profissionais do marketing de servigos
agregam evidéncias e imagens concretas a ofertas abstratas (KOTLER, 2000).

o Inseparabilidade: na definicdo de Cobra (1992, p. 374) refere-se ao fato

de que “os produtos sao feitos e consumidos ao mesmo tempo, ndo podendo ser
estocados para venda ou consumo posterior”. Enquanto que este conceito para
Churchill e Peter (2003) é que o prestador de servico tem tanta importancia no
servico oferecido, que estes ndo podem ser separados, ou seja, a pessoa que
produz o servico faz parte dele. Como o cliente também interage na execucao do
servico, esta relagao de prestador de servigo - cliente € uma propriedade peculiar do
marketing de servico, e assim, ambos, prestador e cliente afetardo o resultado.

o Variabilidade: surgiu do pressuposto que 0s servicos sdo altamente
dependentes de quem os presta, do tempo e do local onde sao fornecidos. Assim,
0S mesmos servigos podem variar de acordo com a empresa que os oferece. Estes
sdo variaveis, pois dependem de quem os fornece, de onde e quando séao
fornecidos. Os consumidores, conscientes desta variabilidade, costumam se
informar com outros compradores de servicos antes de optar por um prestador
(KOTLER, 2000).

o Perecibilidade: devido ao fato dos servicos ndo poderem ser

estocados, eles passam a ser um problema quando ha periodos em que sua
demanda é baixa, segundo a concep¢ao do autor mencionado.

Partindo da conexdo existente entre servico ao cliente e marketing de
relacionamento, Slongo e Liberali (2004) ressaltam que através da oferta de servicos
ao cliente e da perpetuacdo deste relacionamento, com base em vantagens
bilaterais, as empresas podem construir € sustentar a competitividade a longo prazo.
Tal estratégia pode facilitar a retencao e/ou a lealdade do cliente, contribuindo para
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o desempenho da empresa, para a reducdo de custos, riscos € melhoria das
condicoes.

Portanto, se o servico € intangivel, a organizacdo devera se empenhar ao
maximo para que toda a experiéncia que o cliente tiver com a empresa seja positiva,

pois este levara consigo apenas a lembrancga do que passou.

3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler e Armstrong (1993), a satisfacdo das necessidades e desejos
do consumidor deveria ser o proposito do marketing em todas as organizagdes,
porém, muitas vezes, iSSO ndo ocorre, por que nao conhecemos 0s desejos,
preferéncias, percepcdes e comportamento do consumidor. As organizacdes
reconhecem que compreender o cliente e seu comportamento € o segredo para o
sucesso empresarial. Estudar o comportamento do cliente oferece os subsidios
essenciais para a tomada de decisées.

McCarthy e Perreault (1997) ratificam que os elementos que influenciam o
consumidor sao diferentes, variam conforme o produto e o mercado-alvo. Assim, as
variagbes mercadolégicas sao incontaveis, tornando-se necesséaria a adogdo de
modelos — principios comportamentais gerais — que servem de base para o

conhecimento de mercados-alvos especificos.

O comportamento do consumidor € orientado pelas necessidades
econdmicas, como a economia de compra ou de uso; eficiéncia operacional;
confianca e outros, sendo que o setor de marketing esta atento aos novos
paradigmas que satisfacam as necessidades citadas, sendo estas fundamentais no
processo de compra do consumidor.

Um dos fatores determinantes no comportamento do consumidor é a

aprendizagem, que para Schiffman e Kanuk (1997), acontece quando o consumidor
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tem consciéncia da compra, do consumo e da experiéncia adquirida que sera

colocada em pratica em sua préxima compra.

Dentre os fatores psicolégicos que influenciam o modo comportamental do
consumidor, as atitudes tém grande relevancia. Segundo Karsaklian (2004), fatores
externos e internos interagem, determinando o comportamento de compra, como
atitudes e preferéncias. Em pesquisa comercial, a atitude é definida como uma
predisposicdo para avaliar um produto ou uma marca, sob determinado prisma.
Preferéncia exprime a mesma idéia, mas em relacdo a mais de um produto. Assim,
analisa-las é fundamental para a compreensao do ato de compra. Como o ambiente
muda constantemente, também modificam-se as atitudes, pois as posi¢coes das

marcas, no mercado, nunca sao estaveis e novos produtos vém competir.

O comportamento do consumidor é motivado inicialmente por suas
necessidades e desejos. Ainda deve-se levar em conta que, através da
aprendizagem, o cliente amplia e modifica as suas expectativas. A percepcao que
este tem da experiéncia que teve com a organizacdo também afetara sua atitude
em relagdao a compra. Conhecer o cliente é tarefa complexa, pois ele esta sujeito
as diversas influéncias ambientais e emocionais, que sao mutaveis e com ele

interagem permanentemente.

Finalmente encontra-se em Sheth, Mittal e Newman (2001), a proposicao de
que é através do estudo do comportamento dos clientes que se procura entender
porque eles compram o que compram, ou seja, por que eles reagem aos estimulos
do mercado da forma como o fazem. Assim, a orientagdo para o cliente significa uma
compreensao ampla dos desejos e necessidades dos mesmos; do mercado
competitivo e de sua natureza, empregada para direcionar planos e acdes da
organizacao que gerem clientes satisfeitos.
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3.4 SATISFACAO DO CLIENTE

O objetivo comum de grande parte das empresas é estarem capacitadas a
oferecer solucbes que satisfacam as necessidades de seus clientes. As
organizagdes dependem exclusivamente de seu publico para sobreviver, portanto é
preciso conhecer o0 que o cliente deseja para entdo tentar proporcionar o que ele

realmente espera.

As empresas que estudam o comportamento de compra do consumidor tém
subsidios para conhecer suas expectativas. A partir dai, sabendo o que o cliente
espera, é possivel satisfazé-lo. Este saira satisfeito se o produto ou servico oferecido
estiver de acordo com o0 que ele deseja, ou melhor, se ultrapassar o desejado e
esperado pelo cliente.

O ponto de partida para satisfazer um cliente é analisar se 0 desempenho da
organizacao alcangou ou nao as suas expectativas. Se a experiéncia for negativa, o
cliente saira insatisfeito e as chances dele repetir a compra é quase nula; se suas
expectativas foram alcangadas, o cliente ficara satisfeito. E ainda, se o desempenho
for maior do que o esperado ficara encantado (KOTLER, 2000).

Segundo Oliver (1997), estudar a satisfagcdo como um conceito do consumidor
€ fundamental para o bem estar dele, para o beneficio das empresas e para
estabilidade das estruturas politicas e econbémicas. Todos esses segmentos se
beneficiam com o estudo da satisfacdo. Ela pode ser vista como uma procura
individual, uma meta a ser atingida através do consumo de produtos e a

padronizacao dos servicos.

Para o referido autor, a satisfacdo é o estado final desejavel do consumo, é
uma experiéncia agradavel e de reforgo, assinala a necessidade de tomar atitudes
ou sofrer as consequiéncias de uma decisdo errada que reafirmardo a tomada de
decisées do consumidor. Além disso, a satisfacdo € um dos muitos resultados da
vida que provéem significados ao entendimento do ambiente. Satisfagdo ou a falta
dela é um dos eventos que aparecem quase inevitavelmente como conseqiéncia da

aquisicao e consumo.
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Chauvel (1999) sugere que a satisfacdo é uma avaliacdo efetuada apds
determinada transacdo. Este é o conceito atual mais aceito na literatura de
marketing contemporanea. O termo avaliagdo presume a existéncia de um
parametro, uma comparacao é efetuada, confrontando o resultado da transacédo com
uma referéncia anterior existente. O resultado pode ser positivo, negativo ou neutro,
gerando satisfacdo ou insatisfacdo. A comparacdo pode ser feita com as
expectativas anteriores, com normas baseadas na experiéncia do consumidor, ou

ainda, entre a raz&o custos, e, finalmente, com desejos e valores.

As ferramentas de marketing estdo focadas no processo de conquistar novos
clientes, ao invés de fidelizar e reter os antigos. As atividades que tém sido
realizadas estdo concentradas em pré-vendas e vendas, quando deveriam estar
voltadas para a constituicao de relacdes e nos beneficios de pés-venda. Contata-se
que, as empresas que possuem suas estratégias voltadas para compreender e
satisfazer as necessidades dos clientes estdo capacitadas para torna-los leais
(KOTLER, 2000).

Concluindo, a satisfacao é o resultado da avaliagdo do cliente baseada nas
expectativas que este cria a partir da comparacao com experiéncias anteriores. Se 0
consumidor obteve o que esperava, ele saira satisfeito. As organizagdes podem,
entdo, investir para que seus clientes se mantenham satisfeitos para entdo se

tornarem clientes leais.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia foi definida por Kéche (2004), como sendo um conjunto de
passos gerais empregados na investigacao cientifica. Partindo da definicao citada,
este capitulo abordara a descricado do método utilizado neste Trabalho de Conclusao
de Curso.

Na concepcao de Gil (2002), pesquisa é o0 processo racional e sistematico,
cuja funcao é apresentar solugdes aos problemas que sao expostos e que se fazem
necessarios quando nao ha informacodes suficientes para a resolucao da situacao
problematica. Especificamente, Malhotra (2006), complementa, dizendo que o uso
de uma pesquisa de marketing visa melhorar a tomada de decisado relacionada a
identificacdo e solucao de problemas do marketing através de uma investigacao
sistematica, controlada, empirica e critica dos dados.

O objetivo deste estudo € analisar o grau de satisfacdo dos clientes da
Geocenter Consultoria e Projetos LTDA. Constatando-se que o numero de clientes
da empresa, nos dois ultimos anos, é pequeno para uma pesquisa quantitativa, foi
escolhido o método qualitativo de analise onde, através de entrevistas de
profundidade, foi possivel analisar de forma mais individualizada a satisfagdo dos
clientes. Dessa forma, foram realizadas duas fases de pesquisa exploratéria como
serd detalhado a seguir.

4.1 FASE INICIAL

Uma pesquisa exploratéria faz-se necessaria para desenvolver a

compreensao inicial da situacdo a ser abordada e tera o objetivo de levantar
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atributos e informacdes sobre empresas de Geologia e Engenharia de Meio
Ambiente. Esta etapa serviu de base para formular o roteiro das entrevistas da
segunda fase, destinada, por sua vez, a avaliacdo da satisfagcdo dos clientes da
referida empresa, foco central do estudo em questéao.

A necessidade da primeira etapa fica clara na opinido de Malhotra (2006), que
define a etapa da definicdo do problema como a mais importante, pois envolve a
identificacdo de seus componentes especificos. A pesquisa qualitativa tem como
caracteristicas o fato de ser nao-estruturada, ser flexivel, de natureza exploratéria e
baseada em pequenas amostras ndo-representativas, para formar o maximo de
discernimento. Seu objetivo é explorar ou fazer uma investigacdo com a finalidade
de identificar critérios e prover conhecimentos para que 0 pesquisador possa
abordar a situagdo de maneira apropriada.

Segundo Rossi e Slongo (1997), em uma pesquisa de satisfacdo de clientes,
a geracao dos indicadores de satisfacdo reveste-se de extrema importancia, uma
vez que é deles que resulta a validade deste tipo de pesquisa. Para os autores, errar
na definicdo dos indicadores de satisfacdo corresponde a errar na esséncia da
pesquisa.

Nessa fase da pesquisa, a amostragem foi ndo-probalistica por julgamento,
ou seja, os entrevistados foram escolhidos atendendo critérios intencionais do
pesquisador. Para compor a amostragem, foram selecionados profissionais que
trabalham no mercado de Geologia e Meio Ambiente e que conhegam as empresas
em que atuam. Sao pessoas, portanto, que tém conhecimento em profundidade do
setor e, assim, capazes de fornecer elementos que geram indicadores de satisfacao.

O numero total de entrevistados foi definido a partir do momento em que o
conteldo das entrevistas tornou-se repetitivo. Como enfatizam Rossi e Slongo
(1997), a homogeneidade das respostas que se obtém das entrevistas é que ira
determinar, em ultima instancia, o numero de entrevistados dessa fase.

As entrevistas foram realizadas com base na Rede Repertério de Kelly, a
partir de cartdes, contendo o nome das concorrentes da empresa. Esses cartdes
foram colocados na frente do entrevistado e apresentados para que ele separasse
aquelas empresas que conhece bem, em detrimento das demais. Os cartdes
selecionados foram novamente apresentados ao entrevistado em grupo de trés
empresas concorrentes, solicitando que ele separasse, dentre estas, as duas

empresas que ele considera mais parecidas e enfatize as suas semelhancas. Em
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seguida, perguntou-se a razao pela qual a empresa néo selecionada se diferencia
das outras duas. Assim, surgiram os atributos necessarios para o desenvolvimento
da pesquisa.

O contexto da coleta, hora e local onde ocorreram as entrevistas adequou-se
a necessidade e disponibilidade de cada pessoa entrevistada. Foi necessario, o
pesquisador ir até o local indicado pelo entrevistado, procurando, assim, preservar

um nivel de relativa privacidade e concentracdo requerido por essa atividade.

4.2 SEGUNDA FASE

Através da realizacdo da segunda fase da pesquisa qualitativa foi possivel
conhecer o grau de satisfacdo dos clientes da Geocenter Consultoria e Projetos
LTDA., detalhar como eles percebem quais sdo as suas necessidades e 0 que estao
recebendo da empresa pesquisada, buscando, com isso, implementar melhorias nos
servigos oferecidos.

Conforme Malhotra (2006), a entrevista de profundidade é uma forma direta
de colher dados e deve ser realizada individualmente por um entrevistador
qualificado. Além disso, € nao-estruturada e pessoal e tem por objetivo retratar
sensacoes, motivacoes, crencas e atitudes sobre certo tema. O autor complementa
que as perguntas nao-estruturadas ou de livre resposta sdo abertas e o0s
entrevistados respondem com suas palavras. Nao € tendenciosa e os entrevistados
devem se sentir a vontade para expressar sua opiniao.

Orientada pelo enfoque metodolégico acima especificado, esta pesquisa
qualitativa foi realizada através de entrevistas de profundidade, de abordagem semi-
diretiva, estruturadas por um roteiro com perguntas abertas (anexo A), elaborada a
partir dos atributos gerados pela técnica da Rede Repertoério de Kelly com o objetivo
de avaliar a satisfacdo dos clientes em relacdo a empresa Geocenter Consultoria e
Projetos LTDA.

A pesquisa foi realizada com os clientes para 0os quais a empresa prestou

servico em 2005 e 2006, sendo que o numero total de entrevistados, como na
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primeira fase, foi definido a partir do momento em que o conteludo das respostas
tornaram-se repetitivas.

Inicialmente, foi enviada uma correspondéncia eletrbnica para cada cliente
(anexo B), explicando o objetivo da pesquisa e solicitando a melhor forma
(pessoalmente ou telefone) para realizacdo da mesma, assim como dia, hora e local
mais adequados. Desta forma, foi possivel agendar as entrevistas, que foram
realizadas de acordo com a disponibilidade de cada cliente.

Depois de realizadas as entrevistas, algumas foram transcritas, pois somente
as que foram realizadas pessoalmente e que tiveram a autorizacao do entrevistado

puderam ser gravadas.

A analise dos dados foi feita pela metodologia qualitativa, sendo esta utilizada
para interpretar e analisar o conteddo das respostas dos entrevistados.

Primeiramente, foi preciso haver uma compreensdo geral das entrevistas.
Para tanto, o material coletado foi lido com a finalidade de identificar aquilo que foi
mais significativo dentre os dados obtidos. Em seguida, teve inicio a identificacéo
dos temas que emergiram das respostas dos entrevistados, para formarem a
primeira organizacdo das respostas. Esta andlise conduzird as descri¢cdes
sistematicas, qualitativas, que auxiliardao a reinterpretar as mensagens, atingindo
uma compreensdo de seus significados além de uma leitura comum. (MORAES,
1999)

Segundo o autor citado, as abordagens qualitativas tém sido cada vez mais
valorizadas e utilizam, especialmente, a inducao e a intuicdo como estratégias para

atingir niveis de compreensédo mais aprofundados sobre os temas em analise.

Desta forma, cada tema foi explorado, evidenciando-se as conclusdes e
sugestdes a respeito do mesmo. Os resultados desta andlise serdo abordados no

proximo capitulo deste trabalho.
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Os dados analisados a seguir foram coletados, conforme mencionado

anteriormente, durante as entrevistas realizadas com os clientes da empresa

Geocenter Consultoria e Projetos LTDA e efetuadas no periodo de 3 a 17 de maio

de 2007. Foram entrevistados 11 clientes dos 16 propostos inicialmente para esta

pesquisa. A partir destes dados, elaborou-se o0 quadro a seguir que demonstra a

caracterizagdo da amostra.

Cdodigo | Ramo da Empresa Cargo do Entrevistado Tipo de
Cliente Entrevista
C1 Energia Gerente de Meio Ambiente Telefone
C2 Energia Gerente Geral Pessoal
C3 Energia Gerente de Engenharia e Meio Telefone
Ambiente
C4 Energia Coordenador de Obras Telefone
C5 Transporte Assessor da Coordenadoria Pessoal
Técnica de Meio Ambiente
C6 Transporte Supervisor da Unidade Pessoal
C7 Hidrelétrica Gerente Geral Telefone
C8 Construcao Diretor da Empresa Pessoal
C9 Construcao Diretor Técnico Telefone
C10 Prefeitura Municipal | Secretario de Planejamento e Telefone
Financas
C11 Prefeitura Municipal | Secretario de Planejamento, Meio | Telefone

Ambiente e Urbanismo

Quadro 1 - Caracterizacao da Amostra

Fonte: Autora
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Para a realizagdo da analise, os dados foram categorizados conforme os
assuntos abordados, com o objetivo de analisar a satisfagdo dos clientes da

Geocenter Consultoria e Projetos LTDA.

5.1 MOTIVAGCAO DE COMPRA

O que motiva uma empresa a contratar um servigo de outra empresa é muito
variavel. Vai desde a necessidade real deste servico até uma vontade estimulada.
No caso da contratacdo dos servicos de uma empresa que atua na area de meio
ambiente, o motivo que leva os clientes a contratarem seus servigos, geralmente, é
uma necessidade, somadas ao cumprimento de exigéncias legais.

Entretanto, ao escolher os servigcos da Geocenter entre outras empresas, ele
esta considerando outros fatores como preponderantes na sua escolha. Neste caso,
a maioria dos entrevistados afirmou o fato da empresa ter sido indicada por alguém,
sendo este o fator decisivo no momento de contratacdo, pois comprova-se 0

indicativo que a empresa atenda as expectativas com qualidade.

“E que assuntos ligados a trabalhos de consultoria, o efeito
confiangca e mais importante que custo em si.” (Cliente C2)

Segundo Kotler (1993), o processo de compra organizacional é composto por
alguns estagios, entre eles, a identificacdo de fornecedores, solicitacao de proposta
e selecdo do fornecedor. Como a maioria das empresas entrevistadas utiliza
processos de licitacdo para contratar os servicos de outras empresas, a indicagao
influencia tanto 0 momento de selecionar a empresa contratada, como também para
que a essa seja convidada a participar do processo, ou seja, ser identificada como
uma empresa capaz de atender a demanda exigida, proporcionando a empresa a
possibilidade de apresentar uma proposta para a realizagéo do projeto.

Essas empresas afirmaram que, o preco € um elemento muito importante no
processo de licitagdo, pois as empresas que ofertarem o menor preco sempre terao
vantagem competitiva sobre as outras, pois se todas as empresas possuem bons
atributos, a decisédo ocorre pelo melhor preco.



32

“Mas na verdade o importante mesmo € 0 preco que e
ofertado, e a garantia na qualidade do servico, ou seja, saber
que aquela empresa que ofertou o menor prego vai ter
condicobes de atender aquela demanda que se
precisa.”(Cliente C5)

Mas se o0 preco é negociado e estd posicionado na média do mercado, a
questado qualidade € que sera o indicativo na decisao final da contratagcao. Qualidade
que, na maioria dos casos, é reconhecida por uma indicagcdo ou através de uma
experiéncia anterior de contratagdo da Geocenter.

Levando-se em consideracdo que a empresa tem sido indicada com
frequéncia pela qualidade de seus servigos, e mais, tem criado no cliente uma
expectativa positiva, esta influencia diretamente na formagéo de sua satisfagdo. Nos
proximos topicos, sera avaliado se esta expectativa foi alcancada e se os clientes
ficaram satisfeitos com o servigo contratado.

Todo o modelo de formacdo do processo de satisfacdo, segundo Spreng,
Mackenzie & Olshavski (1996), verifica que os sentimentos de satisfacdo
manifestam-se quando os consumidores comparam as percep¢oes do desempenho
do produto ou servico com as expectativas formuladas.

5.2 RELACIONAMENTO COMERCIAL

O relacionamento comercial com o cliente € muitas vezes o fator-chave do
sucesso de um negocio. A Geocenter € uma empresa que estd penetrando no
mercado de meio ambiente e engenharia ha pouco tempo, entretanto atua no
mercado da geologia desde 1996. Este fato sugere que a empresa possui
relacionamentos antigos com alguns clientes nesse foco de atuacéo, que podem se
tornar, ou ja se tornaram clientes na &rea de meio ambiente e engenharia.

Assim, o relacionamento estabelecido entre o contato comercial da Geocenter
e o cliente é extremamente importante, pois € através deste que a empresa
consegue captar novos consumidores e manter seus antigos clientes fiéis. Para

tanto, o responsavel pela parte comercial, Julio Gross, deve ter uma boa e constante
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relacdo com seus clientes, Ja que esta relacdo nao termina ao final do projeto, mas
deve perdurar pelo tempo em que o relacionamento existir.

Segundo McKenna (2000), é na ativacdo que a empresa terd uma boa
oportunidade de iniciar o relacionamento personalizado com o cliente e neste
primeiro momento, deve-se sinalizar para o cliente que sua satisfacdo € importante e
que, por este motivo, a empresa quer estabelecer um canal direto de
relacionamento. O desafio € garantir que o relacionamento seja intenso e duradouro
ou pelo maior tempo possivel, pois é nesta fase que acontece o auge do
relacionamento. Fase, em que o cliente atinge o mais alto nivel de satisfacéo e
interacdo com a empresa, resultando numa maior concentragdo de negocios com ela
e, consequentemente, maior retorno financeiro.

Todos os entrevistados afirmaram possuirem um bom relacionamento com o
contato comercial da empresa, que as negociacdes sao tranquilas e que negociar
diretamente com o préprio diretor da empresa facilita muito, pois ele tem total
autonomia para as decisdes necessarias. Muitos colocam também que o diretor e
muito prestativo e acessivel, contribuido para uma 6tima satisfacdo em relacéo ao
relacionamento comercial. Diante do exposto, € possivel afirmar que todos os

clientes estao satisfeitos com o relacionamento comercial da Geocenter.

“As negociagcbes ocorreram diretamente com o diretor da
Geocenter, o que facilitou o entendimento, pois 0 mesmo

detinha total autonomia para as decisées.” (Cliente C4)

A chave para manter e conquistar o cliente estd em se criar na mente dos
mesmos uma experiéncia de satisfagdo. Quando o profissional em contato com o
cliente consegue completar a imagem que ele traz incompleta em sua mente, cria-se
um relacionamento que gera satisfacdo, que compde juntamente com outros critérios

a satisfacao final.
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5.3 EXECUCAO DO PROJETO

As empresas de servico procuram diferenciar-se das concorrentes quando
prestam servigcos de alta qualidade, atendem as expectativas de seus clientes e,
principalmente, quando estes servicos sdo procurados, na maioria das vezes, por
indicacoes ou experiéncias anteriores. Segundo Kotler (2000) os consumidores que
contratam prestadores de servicos, apés serem atendidos, comparam 0 servico
recebido com o servigo esperado, e se 0 servigo atender ou exceder as expectativas,

0s consumidores procurarao o fornecedor novamente.

Gronroos (1990) apresenta o profissionalismo e habilidades como um dos
critérios segundo os quais os clientes percebem a boa qualidade em servigos. Os
clientes entendem que o fornecedor de servigos, seus empregados e recursos
fisicos tém conhecimento e habilidades necessarias para resolver seus problemas
de uma forma profissional, € um critério relacionado a resultados.

Na realizagao do projeto, o fator que mais influenciou a satisfagéo dos clientes
da Geocenter foi a atuacdo da equipe técnica envolvida na execugdo. Foram
enfatizados os trabalhos que exigem alto nivel de conhecimento e a técnica dos
profissionais envolvidos. Todos entrevistados se mostraram plenamente satisfeitos
com a atuacdo da equipe técnica durante a realizagdo do trabalho. Nao houve
reclamacoes em relacao aos funcionarios da equipe propria da empresa.

Porém, alguns clientes ndo ficaram satisfeitos com os servigos prestados
pelos terceirizados da Geocenter, colocando que esses nao teriam capacidade de
representar a empresa, que a qualidade do trabalho dos terceirizados ndo pode ser
comparada com o trabalho realizado pela equipe propria da Geocenter. Contudo,
esta constatacao, nao prejudicou a execugao do projeto e o resultado final.

Outro fator relevante na construgdo da satisfacdo dos clientes é a qualidade
dos servigos prestados, considerando que a freqlente busca por ofertar qualidade
nos servicos e garantir a satisfacdo dos clientes determinou, por muito tempo,
estratégias de organizagcées com o intuito de consolidar suas posi¢des diante dos
concorrentes ou de crescer e alavancar a lucratividade frente a um mercado cada

vez mais globalizado e concorrido.
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Para Oliver (1997) o consumidor processa a avaliacao da qualidade percebida
€ a associa com uma transacao especifica, retratando os aspectos do servi¢o logo
apds a experiéncia de sua compra, sendo esta um antecedente da satisfacdo com a
transacao especifica.

Contata-se outras variaveis formadoras de satisfacdo. A partir da experiéncia
acumulada que o consumidor possui com aquele fornecedor, ocorre a formacéo da
satisfacdo global, que é o resultado do somatério avaliativo de transacdes que
aquele cliente realiza (FORNELL, 1992).

A percepcao da qualidade dos servicos da Geocenter pelos entrevistados
foi 6tima, consideram que a empresa executa o trabalho com excelente qualidade

e que a utilizagdo de recursos modernos contribui para isso.

“Excelente, muito bom, uma equipe extremamente competente,
sabe o0 que esta fazendo, plena conhecedora do trabalho que
esté efetuando, e olha, ndo tenho absolutamente nada, so falar
bem.” (Cliente C8)

N&ao se pode deixar de avaliar a ocorréncia de experiéncias negativas ao logo
da realizacao do projeto. Contatou-se que a equipe técnica satisfez as expectativa e
que os entrevistados reconhecem a qualidade dos servigcos prestados, mas analisar
os fatos negativos é muito importante para a percep¢ao final da satisfacdo dos
clientes. Se um cliente que teve uma experiéncia negativa durante a realizacao do
trabalho, mas esta foi resolvida de uma forma satisfatéria, ndo ira influenciar na
satisfacao final. No entanto um cliente que, tendo passado por um processo idéntico,
e nao teve a assessoria necessaria na solucao do problema, ficara insatisfeito e
provavelmente nao voltara a contratar os servicos da empresa. E mais, um cliente a
quem foi resolvido um problema de forma rapida e eficiente, provavelmente ficara
muito mais satisfeito do que um cliente que nunca teve problema algum, donde se
conclui a importancia capital de ser dada a solugdo rapida e eficiente a uma

experiéncia negativa.

Confirmado por Bitner, Brown e Meuter (2000), quando dizem que a
recuperacao de falhas pode ser uma oportunidade de a empresa demonstrar uma
qualidade superior e um cuidado especial em relacdo ao seu cliente. Pessoas estédo
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mais atentas em situacdo de recuperacdo de falhas do que em situacdo de
normalidade. Porém ver falhas como oportunidades de impressionar clientes envolve
risco substancial, uma falha é sempre indesejavel e ndo se espera que o cliente
esteja muito receptivo.

Segundo os entrevistados, ocorreram alguns problemas na realizacdo do
trabalho. A maioria citou o atraso no cumprimento dos prazos como maior problema,
porém deixam claro que a Geocenter soube resolver as questdes da melhor forma
possivel, sendo assim, estas questdes nao prejudicaram o projeto e a qualidade do
trabalho final. A empresa tem a mesma postura quando se depara com questdes
que fogem do contrato inicial e que ocorrem durante a realizacdo de projetos,
atendendo as necessidades legais exigidas por dérgaos do governo, pois esses

podem, ao longo da realizacao do trabalho, apresentar novas exigéncias.

“Houveram alguns atrasos, mas nada que prejudicasse o

projeto.” (Cliente C7)

“O atendimento tem sido bom, digamos assim, a boa vontade
da empresa em atender as coisas que as vezes fogem um
pouquinho do escopo do contrato, ela tem nos atendido
bem.”(Cliente C5)

Apé6s os questionamentos acima, os entrevistados foram perguntados se o
trabalho realizado pela empresa atendeu as expectativas, e todos entrevistados
afirmaram que sim, que a empresa cumpriu com o prometido a respeito da execucao
do projeto, alcancando as expectativas. Algumas empresas surpreenderam-se ao
ver suas expectativas excedidas, constatando que a Geocenter resolveu alguns

problemas que n&o estavam previstos no contrato.

“O trabalho realizado atendeu as expectativas no inicio e vem
atendendo hoje, sem problema nenhum, essa parte, esse tipo
de problema que tinha dentro da empresa esta solucionado
com o assessoramento do trabalho deles.” (Cliente C8)
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A execucao de projetos na area de meio ambiente, exige a regulamentacéo
de érgaos do governo, e alguns clientes colocaram que a execug¢ao do projeto ficou
afetada, em termos de custo ou prazo, por algumas exigéncias feitas por estes
orgaos, porém essas questoes fogem da responsabilidade da Geocenter, nao
gerando nenhuma insatisfacao com o trabalho realizado, pois € uma questao politica
da empresa cliente com o érgao fiscalizador.

Finalmente, foi avaliada a confianga dos clientes na empresa perante a
execucao do projeto. A ténue linha que separa a satisfacao total da fidelidade deve
ser coberta por um escudo de confianca. Somente através de uma relacdo de
confianca entre clientes e empresa pode-se criar barreiras para a acao da
concorréncia. Os clientes confiam em quem os respeita, 0os ouve e 0s surpreende, e
sao fiéis quando e enquanto confiam.

Berry (1995) afirma que clientes que usam pela primeira vez servigos de um
fornecedor, geralmente sentem alguma incerteza e vulnerabilidade. Porém, depois
de desenvolverem a confianca em seus fornecedores baseada em servicos com
beneficios desejados, restam boas razées para manter o relacionamento fornecedor-
cliente, pois eles reduzem a incerteza e vulnerabilidade.

Os entrevistados afirmam que a Geocenter transmite confianca na realizacédo
dos trabalhos, assim como a equipe envolvida no projeto também foi considerada

bastante confiavel.

“Transmite confianga sim, perfeitamente, sempre fomos bem
atendidos, sempre houve uma sintonia do que nos queriamos e

do que eles como empresa poderiam executar.” (Cliente C11)

O contexto de administrar o relacionamento com o cliente serve para que as
empresas adquiram vantagem competitiva e se destaquem perante a concorréncia e
o objetivo maior serd, indiscutivelmente, manter o cliente através da confianca,

credibilidade e a sensacao de seguranga transmitida pela organizagao.
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5.4 SUGESTOES DOS CLIENTES

A grande parte dos entrevistados ndo sugeriu melhorias para a Geocenter,
pois considera que a empresa presta um excelente trabalho e que deve continuar a

realiza-lo da mesma forma.

“A experiéncia contratual desenvolvida com a Geocenter foi
muito produtiva e realmente, pela experiéncia deste contrato a
Geocenter deve manter as tratativas mantidas com a nossa

empresa.” (Cliente C1)

“Nenhuma sugestdo, eles sdo sempre muito disponiveis e
sempre atentos aos nossos pedidos e o resultado foi sempre
muito bom.” (Cliente C10)

Durante a realizacdo das entrevistas, foi possivel constatar que a maioria dos
clientes ndo conhecem todas as areas de atuacdo da empresa, ficando limitados a
conhecer o tipo de servico contratado, desconhecendo a diversidade de servigos
oferecidos pela empresa. No entanto, o cliente C4 sugeriu que a empresa divulgue
mais seus Servicos.

O cliente C3 sugeriu que a empresa melhore a qualidade dos relatérios, o
cliente C7 adverte quanto a contratacdo de terceiros, para que sejam escolhidos

profissionais de qualidade.

5.5 INTENCAO DE RECONTRATACAO E INDICACAO

Através dos dados observados anteriormente nesta analise, foi possivel
comprovar que os clientes da Geocenter estdo satisfeitos com os servigos
executados.

A questao recontratacéo teve por objetivo medir quao satisfeitas as empresas
entrevistas estdo com a Geocenter e a probabilidade de virem a contratar
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novamente em caso de necessidade. A maioria das respostas reflete o quanto a
empresa esta conseguindo encanta-los, superando as expectativas.

A resposta a esta questao estd vinculada a satisfacdo com os diversos
atributos da experiéncia de contratacdo, ou seja, quando o cliente demonstra
satisfacdo em outras areas, geralmente, ele vai afirmar ser bastante provavel uma
nova contratagao.

A satisfacdo do cliente é considerada como componente-chave do
relacionamento de longo-prazo entre compradores e ofertantes, e um cliente
satisfeito pode estar motivado para comprar novamente e recomendar o fornecedor
a outros clientes em potencial (LAM et al., 2004).

Todos os clientes afirmaram ter interesse em contratar novamente a
Geocenter caso venham a precisar de algum servico semelhante ao anteriormente
realizado. Porém, como ja foi citado, a maioria dos entrevistados ndo conhece toda
gama de servicos oferecidos pela empresa, desta forma, quando questionados
sobre a possibilidade de contratar um servico de outra area de atuagdo, os
entrevistados se mostraram duvidosos, alegando ndo possuirem conhecimentos

suficientes para isso.

“A Geocenter € um referencial e ela teria assim, uma vantagem
sobre as demais, e maior a possibilidade de contratagdo.”
(Cliente C2)

Quando o cliente esta satisfeito, ele prefere contratar novamente os servigcos
da empresa com a qual ja manteve um relacionamento e um conhecimento do
trabalho, ndo correndo o risco de realizar esta transacdo com um concorrente novo
ou ainda voltar para um fornecedor com o qual ele teve problemas. Gastal (2005)
afirma em seu estudo sobre a influéncia da satisfacdo e dos custos de mudanca,
que a lealdade do cliente esta ligada a satisfacdo, e mais, ratifica que quanto maior a
satisfacao, maior a lealdade dos clientes.

Foi constatado anteriormente, que as empresas receberam indicacdes dos
servicos da Geocenter, vimos também que as empresas ficaram satisfeitas com os
servicos recebidos e possuem intengao de recontratacao.

Para finalizar, observar-se-a se essas empresas ja indicaram a Geocenter,

para alguém.
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Manter um cliente satisfeito independe da rentabilidade ou do trabalho que ele
possa dar, pois custa muito menos manté-lo do que fazer prospeccdo de novos
clientes. Ainda existe a possibilidade dele se tornar um defensor da empresa, um
multiplicador, alguém que ira indicar a empresa sempre que possivel.

A maioria dos entrevistados ja indicou a Geocenter para outras empresas,
alguns, ndo o fizeram por falta de oportunidade, mas afirmaram que indicariam se

fossem questionados. Nenhum cliente disse que nao indicaria a empresa.

“Ja indicamos, pela qualidade dos servicos prestados e
confianga técnica apresentada, além da organizacdo na

conducao das atividades contratadas.” (Cliente C1)

“Nunca indicamos, pois nunca tivemos a oportunidade.”
(Cliente C9)

Resumindo a analise dos dados, a figura a seguir exemplifica a formacao da
satisfagdo dos clientes da Geocenter Consultoria e Projetos LTDA.



Motivacdo de Relacionamento
Compra - Indicagdo Comercial

Execucido do
Projeto

Satisfacdo
Geral

Indicacdo

Recontratacdo

Equipe Técnica

Qualidade Servico

Resolucdo de
Problemas
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Figura 1 — Formacéao da Satisfacdo dos Clientes da Geocenter Consultoria e Projetos LTDA.

Fonte: Autora
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho foi elaborado com o objetivo de analisar a satisfacdo dos
clientes da Geocenter Consultoria e Projetos LTDA. Desta analise foi possivel
conhecer mais profundamente o comportamento de compra dos clientes, avaliar a
satisfacdo dos mesmos, e mais, através dos dados obtidos, auxiliar a criar acdes de
melhoria na empresa.

Os resultados obtidos, através das andlises das entrevistas com os clientes
da empresa, indicaram que estes estdo satisfeitos com a Geocenter de um modo
geral. Com relacdo ao relacionamento comercial, a atuagdo da equipe técnica,
qualidade e confianca nos servicos da empresa, 0os entrevistados demonstraram
estar amplamente satisfeitos. Ja a contratacdo de terceiros e a apresentacdo dos
servicos oferecidos pela empresa foram avaliados como deficitario e com
possibilidades de melhoria. Estes fatores serdo explicados mais detalhadamente a
sequir.

A Geocenter, na visdo dos clientes, oferece durante a realizacao dos projetos,
um relacionamento comercial muito bom e acessivel, através de seu diretor Julio
Gross, sendo valorizado pelos mesmos. No entanto seria interessante para o
crescimento da empresa, que esse relacionamento fosse de longo prazo, que
mesmo apds o termino do trabalho a empresa conseguisse manter essa relagao,
fazendo que as intencdes de recontratacdo, comprovadas por este estudo, se
concretizassem. Com este relacionamento atrelado a venda do projeto, ela
executaria um servigco superior ao da concorréncia, proporcionando “algo mais” ao
seu cliente, fato este que confirmaria a teoria de Kotler (2000).

Através de um relacionamento duradouro a empresa torna os clientes fiéis.
Poderia haver um acompanhamento posterior ao termino do projeto, em que o
diretor da Geocenter pudesse ligar ou ainda visitar o cliente, se colocando a
disposicao para Ihe atender prontamente quando houvesse uma nova necessidade.
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Agindo desta forma, multiplicam-se as chances de que o cliente ndo se sinta
somente satisfeito, mas também encantado, criando, como afirma Kotler (2000), um
vinculo emocional do cliente com a empresa, o que pode propiciar uma compra
futura e, principalmente a tdo almejada fidelizacao.

Com relagédo a atuagcao da equipe técnica, os clientes atribuiram alto valor a
este fator, considerando a execucado do trabalho excelente, com étima qualidade,
gerando assim maior confiangca em relagdo ao seu desenvolvimento. A Geocenter
deveria manter esses atributos positivos e desenvolver estratégias para melhorar
sua atuacao, pois os clientes sempre esperam mais € melhor. Seria importante que
a empresa repensasse seus meétodos quanto a contratagdo seus terceirizados,
tentando manter a exceléncia de seu trabalho quando se fizer representar por
equipes externas. Ficou claro o descontentamento de alguns entrevistados quanto a
essas contratacdes.

As empresas que trabalham com licitacbes afirmaram que o pregco € um fator
critico em suas selecdes, neste aspecto cabe a Geocenter o cuidado, tanto em
manter seu pre¢co competitivo em relagdo ao mercado, como ndo baixar demais o
preco ao ponto de prejudicar a qualidade de seus servigcos, mantendo assim a
satisfacdo de seus clientes.

Outro fator avaliado como positivo pelos clientes € a questao confianca. Os
clientes demonstraram confiar na empresa, na forma como conduz a realizacdo dos
projetos e também na solucdo de possiveis problemas que surgem ao logo do
trabalho, desta forma, seria indicado evitar que os problemas ocorram, e eles tem
ocorrido, evitando assim o risco de uma solugdo nao satisfatéria, mesmo porque, a
empresa vem atuando da melhor forma em relacdo a essas questdes e deveria
assim continuar nunca esquecendo que conquistaram a confianca de seus clientes e
que a tarefa agora é manté-los.

Para finalizar, deve-se destacar que a maioria dos entrevistados nao conhece
a diversidade dos servicos oferecidos pela Geocenter, conhecem apenas o servico
contratado ou seus correlatos, porém a empresa atua em varios focos e precisa
tornar isso mais explicito a seus clientes. Levando-se em consideracao que a
empresa mantéem um relacionamento comercial forte com seus clientes, seria
possivel que durante a realizacdo de um projeto, aos poucos, a empresa fosse
apresentada como um todo ao cliente, utilizando seus materiais de divulgagao e

explicitac6es de seus conteudos, para que estes nao figuem guardados nos arquivos
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do projeto sem que haja um real entendimento pelos clientes. Somente assim sera
possivel uma futura contratacdo em uma area de atuacgao diferente da que o cliente
teve contato, pois se os clientes ficaram satisfeitos com os servigos recebidos, ha
uma grande chance da empresa ser contratada para outros projetos em diferentes
areas, mas para isso o cliente precisa ter conhecimento de que ela atua em diversos
segmentos.

Partindo-se do pressuposto de que clientes satisfeitos podem se tornar
clientes fiéis a longo prazo, essa satisfacdo deve se tornar o objetivo maior nas
acoes de marketing. Isto vai ao encontro da afirmacdo de Andreson, Fornell &
Lehmann (1994, apud Mlckenberger, 2000) que enfatiza ser mais barato manter os
clientes atuais satisfeitos do que ir constantemente em busca de novos.

Portanto, a empresa poderia investir mais na difusdo de sua marca,
divulgando melhor suas agbGes ao seu publico alvo. Ela poderia divulgar suas
caracteristicas avaliadas como positivas pelos clientes como: qualidade, exceléncia
técnica, confianca, tendo a possibilidade de ganhar mais espaco no mercado.

Finalmente, Vviabiliza-se este trabalho sistematico que certamente
proporcionara a empresa o0s elementos necessarios para uma adequada
racionalizacdo de seus esforgcos no sentido de aperfeicoar suas estratégias na
realizacdo de negdécios e prestacdo de servicos que possam constantemente
satisfazer seus clientes.

A partir dai, torna-se possivel criar e executar acées mercadolédgicas, de
acordo com o que os clientes esperam. Saber o que promove a satisfacao deles,
colocando em evidéncia suas aspiracdes, aproxima a empresa de seus clientes.
Clientes satisfeitos fidelizam-se, objetivo maior da maioria das organizagdes.

Em tempo, cabe ressaltar que a elaboracdo do trabalho ajudou a autora a
colocar em pratica os conhecimentos teodricos de sua formagdo académica,
sedimentando-os. Ao longo deste semestre, as atividades relacionadas a realizacao
da pesquisa, leitura e revisdo bibliografica, auxiliaram a estruturar o aprendizado
adquirido de forma sistematica e consistente.
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6.1 LIMITACOES DO TRABALHO

Faz-se necessario salientar que apesar do trabalho ter transcorrido sem
maiores dificuldades na sua realizagao, apresenta limitagdes que sdo consequentes
do método utilizado. Sabe-se que as entrevistas em profundidade que constituiram a
coleta dos dados estao sujeitas, naturalmente, a erros de percepcéao do pesquisador,
por seu envolvimento e idéias pré-concebidas que envolvem o proprio tema central
do trabalho e seu aparato socio-cultural. Outra limitacdo deste método foi o fato de
gue a maioria das entrevistas foram realizada por telefone, e evidenciou-se uma
grande diferenca das efetuadas pessoalmente, as quais possuiram maior riqgueza de
informacdes.

E aconselhavel acompanhar as variagdes futuras do indice de satisfagdo
deste estudo, com trabalhos de pesquisa de continuidade (anual), com 0s mesmos
clientes e também com os novos. Churchill e Peter (2003) salientam o fato de que as
avaliagdes de valor dos clientes podem mudar ao longo do tempo e em diferentes
situacoes. Dai a importancia de uma avaliacao continuada.
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Roteiro das Entrevistas — Segunda Fase
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ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

EMPRESA PESQUISADA: GEOCENTER CONSULTORIA E PROJETOS

Entrevistado:

Empresa: Funcao:
Tipo de Projeto Comprado: ( )Geologia ( )Engenharia ( )Meio Ambiente
Entrevistadora: Mariana Moretti Data:

10.

11

12.

13.

. O que motivou a empresa a contratar os servigos da Geocenter?

Como foi feito o primeiro contato?
O que vocé conhece a respeito das areas de atuacdo da empresa?

Como foi o relacionamento com o contato comercial da Geocenter? Como
avalia a importancia dessa relagao?

Considera que houve um bom conhecimento e esfor¢o da equipe técnica?
O trabalho realizado pela empresa atendeu as expectativas?

O que poderia dizer sobre a qualidade dos servigos prestados pela
Geocenter?

A empresa transmite confianca na execugao de seus projetos?
Houve alguma experiéncia negativa durante a realizag&do do projeto?

Que sugestdes daria para a Geocenter melhorar? O que a empresa deve
priorizar e por qué?

.Se necessitassem de outro servico semelhante ao realizado, utilizariam os

servigos da empresa?

Em relacdo a projetos de outras areas em que a empresa atua, contratariam a
Geocenter para execucao do trabalho?

Sua empresa ja indicou a Geocenter para alguém? Por qué?




ANEXO B
Correspondéncias Eletronica Pré-Entrevistas
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CORRESPONDENCIA ELETRONICA ENVIADA AS EMPRESAS PARA
AGENDAMENTO DAS ENTREVISTAS

Prezados Senhores
Saudacbes

Sou académica de Administracdo de Empresas, com énfase em Marketing, da
UFRGS, e estou realizando meu Trabalho de Conclusdo de Curso na empresa
Geocenter Consultoria e Projetos, antiga Geolinks.

Minha proposta para o referido trabalho € uma pesquisa de satisfacdo com os
clientes da Geocenter Consultoria e Projetos que tiveram seus projetos realizados
nos anos de 2005 e 2006.

Considerando-se que a sua empresa faz parte deste grupo de clientes,
gostaria de saber da disponibilidade para agendarmos uma entrevista, cujos dados
serdo incluidos em meu trabalho para posteriores conclusées.

As entrevistas podem ser realizadas pessoalmente ou por telefone, e tem a
duragao de aproximadamente 30 minutos. Solicito responder qual é o melhor horario
para entrar em contato, a fim de marcarmos a entrevista.

Saliento que a opinido de sua empresa sobre a Geocenter Consultoria e
Projetos é de extrema importancia para o trabalho que estou desenvolvendo.

Certa da colaboracao, antecipadamente agradeco.

Mariana Moretti
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« EXPERIENCIA PROFISSIONAL
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AMCHAM — Camara Americana de Comercio (julho 2004 — novembro de 2005)
Estagio na area Comercial e Midia

Atividades: Selecao de Prospects, Associacdo de Empresas, Realizagcdo de
Reunides com Executivos, Venda de Patrocinios e Midia.

IPIRANGA PETROQUIMICA (fevereiro 2004 - maio 2004)

Estagio de Recursos Humanos

Atividades: Folha de pessoal, Acompanhamento de Processos Trabalhistas,
Realizacdo de Afastamentos de Funcionarios.

CAIXA ECONOMICA FEDERAL (agosto 2003 - novembro 2003)
Estagio de Administracao

ESCOLA DE ADMINISTRACAO - UFRGS (fevereiro 2003 — julho 2003)
Bolsista da Secretaria do Pds Graduacéao
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periodo letivo.

Ano
Semestre

2007/1

2007/1
20071

2007/1
2007/1

2006/2

2005/2
2005/2

2005/2

2005/2

2005/2

2005/1

2005/1

2005/1
2005/1

2005/1
2005/1

2004/2
2004/2

2004/2

2004/2

2004/2
2004/1

2004/1

2004/1

Cre- Con-
Atividade de Ensino

ditos ceito
DESENVOLVIMENTO DE RECURSOS HUMANOS 4 -
(ADMO01178)
ESTAGIO FINAL EM MARKETING (ADM01197) 12 -
ESTAGIO SUPERVISIONADO Il - ADM 4 -
(ADM01194)
POLITICA EMPRESARIAL (ADM01127) 4 -
TOPICOS ESPECIAIS EM MARKETING 2 -
(ADMO01169)
TOPICOS ESPECIAIS EM MARKETING - FF
(ADM01169)
ADMINISTRACAO DE PROJETOS (ADM01138) 2 B
CIENCIA, TECNOLOGIA E PRODUGAO 4 B
(ADM01183)
EMPREENDEDORISMO E INOVACAO 4 B
(ADM01013)
ESTAGIO SUPERVISIONADO il - ADM - FF
(ADMO1194)
SISTEMAS DE INFORMAGOES GERENCIAIS 4 C
(ADM01160)
ADMINISTRAGCAO DO COMPOSTO 2 B
COMUNICACAO (ADM01167)
ESTAGIO: VISAO SISTEMICA DAS 4 B
ORGANIZACOES (ADMO01003)
PESQUISA DE MARKETING (ADM01163) 4 C
PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA DE 4 B
MARKETING (ADMO01143)
PLANEJAMENTO FINANCEIRO (ADMO01157) - -
SISTEMAS DE INFORMAGOES GERENCIAIS - FF

(ADMO01160)
ADMINISTRACAO DE MARKETING (ADM01142) 4
ADMINISTRACAO DE RECURSOS MATERIAIS 4
(ADM01010)

ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE LONGO 4 B
PRAZO (ADM01140)

PLANEJAMENTO E CONTROLE DA PRODUCAO 4
(ADMO01137)

RELACOES DO TRABALHO (ADMO01156) 4
ADMINISTRACAO DE RECURSOS HUMANOS 4
(ADMO1144)

ADMINISTRACAO E GOVERNO DO BRASIL E 6 B
ESTAGIO | (ADM01188)

ADMINISTRACAO FINANCEIRA DE CURTO 4
PRAZO (ADM01139)

o O

>0 >

Carater
Eletiva

Obrigatoria
Obrigatoria

Obrigatoria
Eletiva

Eletiva

Eletiva
Eletiva

Eletiva
Obrigatéria
Obrigatoria

Eletiva
Obrigatoria

Obrigatoria
Obrigatoria

Eletiva
Obrigatoria

Obrigatéria
Obrigatoria

Obrigatoria
Obrigatoria

Obrigatéria
Obrigatoria

Obrigatoria

Obrigatoria

Situacao
Matriculado

Matriculado
Matriculado

Matriculado
Matriculado

Nao
habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado

Nao
habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado

Habilitado
Habilitado

Cancelado
Nao
habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado

Habilitado
Habilitado

Habilitado

Habilitado
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2004/1
2004/1
2003/2
2003/2
2003/2
2003/2
2003/2
2003/1
2003/1
2003/1
2003/1
2003/1
2002/2
2002/2
2002/2

2002/2
2002/2

2002/1

2002/1

2002/1
2002/1

2002/1

2001/2
2001/2

2001/2

2001/2
2001/2

ECONOMIA BRASILEIRA (EC002209)
INTRODUCAO AO MARKETING (ADM01141)
ANALISE MICROECONOMICA Il (EC002208)
DIREITO E LEGISLACAO SOCIAL (DIR04401)
ESTRUTURA E INTERPRETAGCAO DE
BALANCOS (EC003341)

MATEMATICA FINANCEIRA - A (MAT01031)
ORGANIZACAO DA PRODUCAO (ADMO01136)
ESTATISTICA GERAL Il (MAT02215)
FILOSOFIA E ETICA NA ADMINISTRACAO
(ADMO01009)

INSTITUICOES DE DIREITO PRIVADO E
LEGISLACAO COMERCIAL (DIR02203)
METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS
(EC0O03320)

ORGANIZACAO E METODOS E ESTAGIO |
(ADM01187)

ANALISE MICROECONOMICA | (EC002207)
ESTATISTICA GERAL | (MAT02214)
INTRODUCAO A CIENCIA POLITICA
(HUM06409)

INTRODUGAO A CONTABILIDADE (ECO03343)
PSICOLOGIA APLICADA A ADMINISTRAGAO
(ADMO01110)

ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALITICA
(MAT01110)

INSTITUICOES DE DIREITO PUBLICO E
LEGISLACAO TRIBUTARIA (DIR04416)
INTRODUGAO A INFORMATICA (INFO1210)
SOCIOLOGIA APLICADA A ADMINISTRAGAO
(ADMO01104)

TEORIA GERAL DA ADMINISTRACAO
(ADM01115)

CALCULO I-B (MAT01102)

INTRODUGAO A SOCIOLOGIA PARA
ADMINISTRACAO (HUM04004)

INTRODUGCAO AS CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

(ADM01185)
LINGUA PORTUGUESA | A (LET01405)
TEORIA ECONOMICA (ECO02206)
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B
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Obrigatoria
Obrigatéria
Obrigatéria
Obrigatoria
Obrigatoria
Obrigatoria
Obrigatoria
Obrigatoria
Obrigatéria
Obrigatoria
Obrigatoria
Obrigatoria
Obrigatoria
Obrigatoria
Obrigatoria

Obrigatoria
Obrigatéria

Obrigatéria
Obrigatoria

Obrigatoria
Obrigatéria

Obrigatoria

Obrigatoria
Obrigatoria

Obrigatéria

Obrigatoria
Obrigatoria

Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado
Habilitado

Habilitado
Habilitado

Habilitado

Habilitado

Habilitado
Habilitado

Habilitado

Habilitado
Habilitado

Habilitado

Habilitado
Habilitado

Créditos Obtidos

Obrigatérios: 162
Eletivos: 12
Complementares: 0

Créditos do Curriculo

Obrigatorios: 182
Eletivos: 4
Complementares: 14

Taxa de Créditos néo Integralizados: 17%




