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Um musico deve compor,

um artista deve pintar,

um poeta deve escrever,

caso pretendam deixar seu coracao em paz.
O que um homem pode ser, ele deve ser.

A essa necessidade podemos dar o nome de
auto-realizacao."

Abraham Harold Maslow (1908 - 1970)



RESUMO

No final do século XX e inicio do século XXI, o consumo de produtos e servicos para
animais de estimacdo no Brasil e no mundo encontrou seu maior crescimento. S6 no Brasil
existem 33 milhdes de cades e 17 milhdes de gatos, além de répteis, roedores e passaros em
cativeiro. Acompanhando esta tendéncia de consumo, um grande nimero de organizacdes
investiu neste segmento, produzindo produtos e servigos, embasados no conceito de que os
pet’s, animais de estimacdo, ja fazem parte das familias e, portanto devem receber tratamento
especial. Neste grande ndmero de empresas inseridas neste nicho de mercado estd a
Agropecudria Varzea, distribuidora de produtos para cdes, gatos e passaros em boa parte do
estado do Rio Grande do Sul. Dado o alto grau de competicdo neste mercado, tornou-se
imperativo o estudo sobre a satisfacdo dos clientes como forma de lapidar o servi¢o desta
empresa nas lojas parceiras, sejam agropecudrias, supermercados, pet shop’s, etc..Neste
contexto a pesquisa alicercada nos conceitos de Marketing, realizada com pesquisas
qualitativas/exploratdrias e quantitativa/descritivas produziu dados interessantes, através da
identificacdo, coleta, andlise dos dados obtidos no instrumento de pesquisa aplicado a 300
clientes, apontando para a aprovacao da organizacido, mas com ressalvas, que devem receber
atencao da empresa na busca da exceléncia.

Palavras-chave: Pesquisa de Satisfacao, Marketing, Servigos.
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1 INTRODUCAO

O mercado de produtos para animais de estimac@o apresentou um grande crescimento
no mundo inteiro, tal crescimento também aconteceu no Brasil. Acompanhamos dia a dia o
aumento do ndmero de pessoas que trouxeram para dentro de seus lares caes, gatos, passaros e
outros animais para lhes dar companhia, aten¢do e carinho. Desta forma surgiram intimeras
marcas e tipos de alimentos especificos para cada tipo de Pet (nome em ingl€s bastante
utilizado para definir “animal de estimacdo”). Com o incremento de produtos e faturamento
neste setor, a atencdo de diversos empreendedores voltou-se a este novo nicho de mercado
inexistente ha poucos anos, aumentando assim o grau de competitividade. E neste contexto
que a empresa Agropecudria Varzea almeja perceber as oportunidades de expansdo de sua
distribuicao, trazendo consigo uma possibilidade de aumento de seu faturamento. Para isso
uma pesquisa de satisfacdo ou até de insatisfacdo permitird o completo conhecimento de suas
qualidades e defeitos, que compilados e analisados, delineardao as estratégias seguintes desta
organizacao.

Se o objetivo geral deste trabalho € averiguar o nivel de satisfacdo dos clientes da
Agropecudria Viarzea, claramente temos que nos aprofundar nos objetivos especificos
iniciados pela avaliacdo de toda a cadeia de vendas da empresa, composta pelos vendedores,
representantes, demonstradoras de produtos e promotores de pontos de venda. Passa também
pela equipe de logistica da Agropecudria Varzea, onde atuam os motoristas com seus
ajudantes, além do pessoal que executa as tarefas de carregamento de produtos nos veiculos
de entrega da empresa. Dentro desse processo avaliativo ndo menos importante estd o pessoal
de suporte, do escritdrio, responsdvel pela organizacao de todos os setores, servindo também
de instrumento de comunicacdo com os clientes, através de telefone, e-mail, cartas, etc., e
para fechar nossos objetivos especificos € preciso mensurar o nivel de satisfagdo dos clientes
com a gama de produtos oferecidos. Apds a recriacdo deste cendrio, esperamos propor o
alinhamento de toda a estrutura desta empresa com a melhor formatagao possivel, almejando
uma maior fatia deste mercado. Tal estudo voltado a esta organizacdo poderd também ser
usado por outras empresas, como base de aprimoramento nas relacdes com seus atuais e

futuros clientes.
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1.1 OBJETO E O PROBLEMA DE PESQUISA

Neste estudo, o objeto de pesquisa volta-se a identificacdo dos valores e interesses
percebidos pelos clientes quanto ao atendimento da empresa. E sua mensuracio e avaliagdo

trardo a luz da organizagdo este problema de pesquisa: o grau de satisfacdo.

1.2 QUESTAO DE PESQUISA

Qual o grau de satisfagdo dos clientes da Agropecudria Varzea?

1.3 OBJETIVOS

Os objetivos estdao dividos em:

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € avaliar o grau de satisfacdo dos atuais clientes da

empresa.

1.3.2 Objetivos Especificos

* Entender os interesses dos clientes no que tange ao atendimento da equipe de
vendas;

* Perceber a importancia da logistica da empresa perante o cliente;
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* Apropriar sugestdes oriundas dos clientes para a melhoria continua de todos os

setores da empresa.

1.4 JUSTIFICATIVAS

O cendrio macro-econdmico estabelece atualmente algumas caracteristicas norteadoras
para as empresas que almejam expandir, ou a0 menos permanecer, no mercado. Nunca a lei
da sobrevivéncia esteve tdo presente no meio administrativo. Sendo assim a intensifica¢do da
competitividade, reduzindo margens e exigindo melhores servigos, pressupdem um futuro
incerto para as organizacdes despreparadas. Portanto estudos de mercado devem ser
periodicamente realizados para alinhar tanto os melhores servigos como 0s menores custos
para as suas execugoes, alcancando a satisfacao dos clientes.

Este estudo visa esclarecer quais sao os interesses e necessidades dos clientes no
ambito atacadista, quanto as suas compras, recebimento de produtos, parcerias com

fornecedor(es), facilidades de pagamentos.

1.5 PRESSUPOSTOS

Este trabalho permite trazer a hipdtese de que a avaliacdo correta da satisfacdo dos
clientes permitira um aprimoramento da prestacdo de servigcos da empresa, redundado em

aumento de faturamento neste segmento de mercado.

1.6 ESTRUTURA DE TRABALHO

O trabalho estd divido em capitulos, sendo que o primeiro capitulo esclarecerd o
cendrio deste mercado de produtos e servigos para animais de estimacao. O segundo capitulo
trard um histérico da empresa Agropecudria Varzea, inserida neste mercado. O terceiro

capitulo abordard os métodos de pesquisa e suas aplicacdes e seus resultados. E o dltimo



capitulo trard uma avaliacdo final, fechando com as consideragdes finais.

14
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2 QUADRO TEORICO

Este trabalho busca entender o grau de satisfacdo dos clientes da Agropecudria Varzea
e, para tanto, ilustra conceitos de Satisfacdo e Servigos, diretamente alicercados pelo conceito
central de Marketing, que sugestionados pelo cendrio do mercado PET, inicia o quadro

tedrico:

2.1 MARKETING

O Marketing tem suas origens nos desejos e necessidades das pessoas. Tais sensacdes
produzem um efeito de desconforto, que se resolve com a aquisicdo de produtos ou servicos,
que nada mais s@o que a solu¢do para satisfazer o desejo. Conforme Kotler/Keller, “O
Marketing envolve a identificacdo das necessidades humanas e sociais” (2006, p. 4). As
necessidades humanas podem ser caracterizadas por um estado de privacdo de alguma coisa
basica e, podem ser organizadas em prioridades e hierarquias, conforme a Teoria de Maslow,
citada por Churchill & Peter (2000), figura 1. Essa hierarquizacdo obedeceria a uma
escalonagem na qual se passaria de um nivel para outro desde que o anterior estivesse
totalmente satisfeito. A Teoria de Maslow estd fundamentada em trés hipoteses:

1. Um individuo sente vdrias necessidades que ndo tem a mesma importancia e que
podem entdo ser hierarquizadas;

2. Ele procura, primeiramente, satisfazer a necessidade que lhe parece ser a mais
importante;

3. Uma necessidade cessa de existir (por algum tempo) quando ela foi satisfeita, e o
individuo procura, neste caso, a satisfacdo da necessidade seguinte.

A teoria da motivacdo de Maslow também € citada por outros autores expressivos na
area de marketing como Kotler (1998); e também por Sandhusen, (1998); Semenik &
Bamossy, (1995). Segundo esses autores o conhecimento desta teoria é necessdria para o
entendimento de marketing, visando a compreensao dos fatores psicoldgicos determinantes do
comportamento humano e, portanto, do comportamento de compra do consumidor.

O homem possui quatro maneiras para obter um produto e satisfazer as suas

necessidades. A primeira é a auto producdo, quando através de seu proprio esforco, ele
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consegue o que deseja. A segunda € a coer¢do, quando o homem obriga a terceiros a lhe dar o
que almeja. A terceira € a suplica, onde o homem implora pelo que deseja. Por fim, a quarta
maneira é a troca. E com ela que o Marketing se dedica, j& que envolve um acordo comum
entre as partes, uma vez que cada uma tem algo interessante a outra. Afinal Marketing € dar
satisfacdo ao cliente de forma lucrativa e sua meta € atrair novos clientes prometendo um
valor superior, € manter os clientes atuais dando-lhes satisfacdo, conforme Kotler &
Armstrong, (1999). Neste sentido, o conceito central de Marketing, a troca, estd definida
como a obtencdo de um produto oferecendo algo em substitui¢do. Kotler e Keller (2006)
estabelecem cinco condi¢des essenciais para existir a possibilidade de troca:

1. Que existam pelo menos duas partes;

2. Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras partes;

3. Que todas as partes tenham capacidade de comunicagao e entrega;

4. Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de troca;

5. Que todas as partes acreditem ser adequado participar da negociagdo.

Para definir as ferramentas e as estratégias a serem utilizadas pelo Marketing, as
empresas classificam os produtos conforme sua durabilidade, tangibilidade e uso. Nos
quesitos durabilidade e tangibilidade, utilizam-se a classificagdo de bens ndo durdveis, bens

durdveis e servicos, este ultimo a ser abordado neste trabalho.
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Figura 1 — Hierarquia das Necessidades, segundo Maslow
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AN

Fonte: MASLOW apud FARIA (www.merkatus.com.br/ 10_boletim/maSLOW.gif)
2.1.1 Marketing de Servicos

Conforme Berry e Parasuraman (1992), as expectativas dos clientes sdo verdadeiros
padrdes de julgamento da qualidade dos servigos. Sendo assim estes autores propdem alguns
questionamentos acerca dos servigos:

1. N6s nos esforcamos para proporcionar ao cliente uma idéia realista do nosso servigo?

2. Desempenhar o servico sempre do modo certo € uma das maiores prioridades da nossa
empresa?

3. No6s nos comunicamos efetivamente com os clientes?

4. Surpreendemos nossos clientes durante a entrega do servi¢o?

Nossos funciondrios consideram os problemas na entrega do servigo como uma

oportunidade para causar boa impressdo aos clientes?

6. Avaliamos e melhoramos continuamente nosso desempenho € o comparamos com as

expectativas dos clientes?
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Mas o qué é servico? Conforme Kotler & Keller (2006) servico é qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta
na propriedade de nada. E conclui: “A execu¢do de um servico pode estar ou nao ligada a um
produto concreto” (Kotler & Keller, 2006, p. 397). Além disso, a oferta de servi¢os pode fazer
parte de um “mix” com produtos, sendo sua a parte principal ou secundéria, conforme sua
categoria. J4 Gronroos (1993) define servico como uma atividade ou série de atividades de
natureza mais ou menos intangivel, que normalmente, mas nao necessariamente, acontece
durante interagdes entre clientes e empregados de servigos e/ou recursos fisicos ou bens e/ou
sistemas do fornecedor de servigos que € fornecida como solucao aos problemas dos clientes.

De maneira conceitual Marketing de Servigos significa investigar a oportunidade de
mercado para planejar, organizar e oferecer assisténcia de servi¢os de qualidade, a pregos
razoaveis que possibilitem satisfacdo dos clientes e remuneracdo adequada aos profissionais.
Sendo que toda oferta de servicos deve sempre partir do exame da demanda e sua
compatibilizacdo com os recursos do profissional que vai prestar os mesmos. J4 Gilmore
(2003) e Lovelock e Wright (2005), apresentam as dimensdes de qualidade de servigos, ou
mix de marketing de servicos (7Ps): os processos, as pessoas e as evidéncias fisicas, o
produto, a praca, a promogao € 0 prego.

Neste projeto a avaliagdo de servigos estd classificada como uma oferta freqiiente de
bem tangivel associado a servicos, pois os produtos distribuidos pela empresa carecem de
logistica apurada, atendimento ao cliente com eficiéncia, venda qualificada e apoio para
promocao de vendas nos clientes. Embora a subjetividade esteja presente, Fitzsimmons &
Fitzsimmons (2000, p. 249) sugerem que a qualidade nos servicos pode ser medida pela
“percepcao do servico prestado com a expectativa do servico desejado”. Portanto, a
continuidade da parceria comercial entre fornecedor e cliente envolve a tomada de decisao de
compra pelo segundo, que exercita tal poder analisando porque precisa, ou deve, adquirir
produtos desta empresa. Neste sentido, os fatores determinantes para o sucesso nas seqiiéncias
de compras e vendas, passam pelo grau de satisfacao obtido pelo cliente, onde a lucratividade
e a satisfacdo de seus clientes finais definem o andamento dos negdcios. O composto de
marketing de servigcos envolve, segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002):

a) Produto: qualidade, caracteristicas, opcdes, estilo, embalagem, tamanhos, servigos,
garantias, devolugdes, marcas;

b) Preco: precos de tabela, descontos, margens, prazos de pagamento, condi¢des de
crédito;

¢) Distribuicdo: canais, cobertura, localizagdo, estoques, transporte;
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d) Comunicacao: propaganda venda pessoal, promog¢do de vendas, publicidade;

e) Evidéncias Fisicas: disposicao de objetos, materiais utilizados, formas/linhas, luzes
e sombras, cor, temperatura, ruido;

f) Processos: politicas e procedimentos, duracdo do ciclo de fabricagao/entrega;
sistemas de treinamento e remuneracao.

Utilizando ferramentas de Marketing para buscar a diferenciacdo, as empresas devem
alinhar sua postura ndo s6 no ambiente externo, no que tange seus clientes, mas também no
ambiente interno, proporcionando aos seus colaboradores a compreensao dos objetivos das
empresas. Dessa forma, Kotler (1998) menciona cinco qualidades importantes, inerentes ao
conceito de Servigo, necessdrios aos colaboradores:

1) Confiabilidade: Habilidade de desempenhar o servico contratado com seguranca e
prontidao;

2) Responsividade: Disposi¢do em ajudar aos clientes, e prestar servigos rapidamente;

3) Empatia: Atendimento com cuidado e aten¢do, de forma individualizada;

4) Seguranga: Demonstragdo de conhecimento e habilidade na prestacdo de servigos,
inspirando confianga e responsabilidade;

5) Tangibilidade: Boa aparéncia das instalacdes fisicas, equipamentos, funciondrios e
materias de comunicacao.

Analisando Cobra & Rangel (1993), a avaliagdo qualitativa de um cliente sobre o
servico, ndo necessariamente podera ser a mesma de outro cliente, principalmente nos valores
percebidos na relacdo custo beneficio. Se o beneficio percebido do produto ou servigo
comprado € em geral avaliado como maior que seu custo, hd uma maior probabilidade de que
o cliente fique satisfeito com a compra, abrindo espaco para uma nova compra €, muitas
vezes, gerando indicagdes para outros clientes potenciais.

Neste ponto, entra em linha direta a satisfacao do cliente final a satisfacdo do lojista,
cliente da Agropecudria Varzea Ltda. Segundo Kotler (Administracdo de Marketing, 1993,
p.602): “O varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servicos
diretamente aos consumidores finais para uso pessoal. Qualquer organizacdo que utiliza desta
forma de venda, seja ela fabricante, atacadista ou varejista, estd praticando varejo”. E
completa: “Nao importa a maneira pelas quais os bens ou servicos sdo vendidos (venda
pessoal, correio, telefone ou maquina automdtica) ou onde eles sdo comercializados (lojas,
comércio de rua, residéncia, etc.)”. Para este cendrio de distribui¢do, enfatiza-se Urdan e
Urdan (2006), onde afirmam que o desempenho de um canal de distribuicdo, em sentido

macro, abrange trés dimensdes: eficdcia (fatores operacionais), eficiéncia (fatores financeiros)
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e equidade (fatores sociais). Eficdcia € a competéncia de o canal entregar, no curto € no longo
prazo, os servicos esperados pelos usudrios finais. Eficiéncia do canal consiste no modo como
os recursos (fisicos ou financeiros) sdo convertidos em resultados especificos (fisicos ou
financeiros). Equidade do canal é o grau em que todos os clientes potenciais ttm a mesma
oportunidade de usd-lo e capacidade para acessa-lo.

Para Vavra (1993), para que os relacionamentos sejam bem sucedidos, a empresa
precisa ter uma estrutura capaz de desenvolver e sustentar técnicas e praticas constantes de
pos-marketing. A mensuracio da satisfacao do cliente produz um feedback sobre a qualidade
dos produtos e servigos oferecidos a ele, bem como pode revelar as fragilidades da empresa,
promovendo assim o inicio dos processos de melhorias continuas, necessdrias para a

modernizacao e diferencia¢do da empresa.

2.2 SATISFACAO

Para entender melhor o posicionamento dos clientes, é imperativo definir o conceito de
Satisfacdo. Para Detzel e Desatnick (1995, p. 8): “Satisfacdao do cliente € o grau de felicidade
experimentada por ele. Ela é produzida por toda uma organizacdo, por todos os
departamentos, todas as funcdes e todas as pessoas”. Portanto um organograma que possuisse
clientes teria estes em seu topo, ditando valores e percepcdes acerca dos servigos prestados,
levando a organiza¢do a manuten¢do ou mudanca de sua perfomance, frente as suas fungoes e
tarefas contratadas com seus consumidores.

Segundo Kotler e Armstrong (1998), a satisfacdo do cliente com uma compra depende
do desempenho do produto e ou servigo com relag@o as suas expectativas. Um cliente pode ter
varios niveis de satisfacdo. Se o desempenho ficar abaixo dessa expectativa, o cliente ficard
insatisfeito. Se o produto preencher as expectativas, ele ficard satisfeito. Se o produto exceder
essas expectativas, o cliente ficard altamente satisfeito ou encantado. Ainda segundo Kotler
(2000), a satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho percebido de um produto ou servico em relagdo as expectativas
do comprador. Ja Cobra (1993) destaca que a satisfagcdo de um cliente € decorréncia de uma
série de eventos que comeca quando uma empresa procura pela primeira vez o cliente, e é

uma tarefa que na verdade nunca termina.
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Conforme Evrard (1993), apud Solon Bevilacqua, existem cinco dimensdes de
satisfacdo do cliente:
1. Contentamento, ou auséncia de insatisfacdo;
Prazer, caracterizado por uma reacao afetiva a compra;
Alivio, quando através da compra de evita uma situagcdo negativa;

Novidade, quando o consumidor toma a iniciativa de procurar uma nova experiéncia;

M

Surpresa, quando o consumidor, sem procurar, é surpreendido por uma nova
experiéncia.

Quando o cliente avalia o produto adquirido, ele estd medindo seu nivel de satisfacdo,
€ nesse momento que as organizacdes devem voltar-se ao cliente ndo somente com pds venda,
mas entendendo a avaliacao recebida, como indice de satisfacdo. A percepcao do cliente deve
ser entendida como nivel de satisfacdo. Conforme MIRSHAWKA (1993), o foco deve estar
na atividade de "ouvir a voz dos clientes" identificando seus desejos e a avaliacdo sobre os
servigos. As informagdes oriundas desta atividade sdo utilizadas como subsidios no processo
de melhoria da qualidade, devendo refletir nos resultados, o grau de satisfacdao dos clientes.
Qualidade em servigos, denotando satisfacdo, também pode ser definida como o grau em que
as expectativas do cliente sdo atendidas, excedidas por sua percep¢do do servigo prestado,
segundo CORREA & GIANESI (1994).

Os conceitos de satisfacdo podem ser classificados em duas correntes principais, (Y1,
apud EVRAD, 1995). A primeira caracteriza a satisfacdo como sendo resultado de processo (a
experiéncia de consumo). A segunda integra o conceito de satisfacdo em todo ou parte desse
processo.

Para Zuiiiga & Urdan (1999) a satisfacdo do consumidor € vista como produzindo
conseqii€éncias positivas e negativas potencialmente determinantes do sucesso ou fracasso das
organizacdes no mercado, tanto imediatas como em longo prazo. As imediatas compreendem
as queixas e elogios, ja em longo prazo entram a lealdade do consumidor e o lucro. Stone &
Woodcock (1998) entendem que a lealdade do consumidor acontecerd somente apds a
empresa obter a lealdade do colaborador, por existir uma relacdo de causa e efeito entre
ambos.

A empresa voltada a satisfacdo do cliente garante a sua sobrevivéncia e estabelece
condig¢des favordveis ao seu crescimento e desenvolvimento. Além disso, obtém fidelidade de
sua clientela, uma vez que suas expectativas e necessidades se tornam alvos para os quais a

organizacao empenha esforcos.
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Kotler (2006) definiu quatro ferramentas para mensurar o grau de satisfacdo dos
consumidores:

1. Sistema de Reclamacdes e Sugestdes: os clientes possuem acesso a formuldrios onde
podem anotar suas reclamacdes, sugestdes e, até mesmo, elogio dos servigos e
produtos oferecidos pela empresa.

2. Levantamento dos Niveis de Satisfacdo do Consumidor: Utilizacdo de questiondrios
periddicos para avaliar a opinido dos consumidores.

3. Compra Fantasma: Contratacio de ‘“clientes” para realizarem compras e depois
relatarem os pontos fracos e pontos fortes que constatam na aquisi¢cdo de produtos e
Servigos.

4. Andlise de Consumidores Perdidos: Realiza¢dao de levantamentos periddicos buscando
entrevistar aqueles que deixaram de ser clientes para entender estatisticamente estes
eventos.

Analisando os autores citados, pode-se concluir que o sucesso da empresa estd
diretamente ligado ao grau de satisfacdo dos seus clientes. Tal levantamento deve ser
realizado periodicamente, devido ao alto grau de conhecimento e exigéncia que deve ser
creditado ao cliente, sob pena de insucesso gerado pelo desapontamento do cliente com
produtos ou servigos da empresa, aliados aos ataques geralmente constantes de concorrentes,

comuns em todos os nichos de mercados.

2.2.1 Encontro de Servicos

Segundo Fitzsimmons & Fitzsimmons (2000), o encontro de servicos € a interagdo que
ocorre entre o cliente, os funciondrios de atendimento e a organizacdo. Nestes contatos o
cliente avalia e define a qualidade do servico prestado, ¢ o chamado momento da verdade
(NORMANN, 1984).

Cada vez mais as organizagdes intensificam ag¢des voltadas a manuteng¢ao, recuperagao
e atracdo de clientes. Desta forma a mudanga de foco de transacdes individuais para a
construcdo de relacionamentos tornou-se imperativa na criagdo e crescimento das
organizacdes. Este processo de interacdo, onde o objetivo € a satisfacdo do cliente, &

conceituado como “Encontro de Servicos”, definidos por Lovelock & Wright (2005), como as

interacdes entre clientes, funciondrios e 0s servigos.
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Conceitualmente encontro de servigos caracteriza-se por uma intera¢do face a face,

além de ser relativamente simples e de curta duracdo entre clientes e atendentes, segundo

Merritt (1978).

Kotler (1994) identifica cinco niveis diferentes de relacionamentos com os clientes:
Baésico: Concretiza-se a venda, mas ndo se faz uma pés venda;

Reativo: Vende-se o produto e tenta-se criar um vinculo com o cliente, a fim de fazé-lo
voltar;

Responsavel: Existe a pés venda logo apds a venda (logo apés a venda o vendedor
entra em contato pedindo a ele dicas, sugestoes e criticas);

Pro ativo: H4 uma comunicag@o com o cliente apenas algumas vezes, prestando auxilio
de manuseio com o produto adquirido;

Parceria: A empresa trabalha continuamente com o cliente para descobrir maneiras de
ele economizar ou ajuda-lo a usar melhor o produto ou servico adquirido.

Conforme VAVRA (1993), para que os relacionamentos sejam bem sucedidos, a

empresa precisa ter uma estrutura capaz de desenvolver e sustentar técnicas e praticas

constantes de pos marketing.

Para Cannon & Perreault (1999), disponibilidade de alternativas, importancia do

produto, complexidade do produto e dindmica do mercado do produto, sdo os quatro fatores

influenciadores do relacionamento entre cliente e fornecedor. Com base nestes, classificaram

o relacionamento entre clientes e fornecedores em oito categorias:

1.

Compra e venda bdsica: rotina de troca relativamente simples, com u bom nivel de
cooperacado e troca de informacoes.

Compra e venda com poucas informagdes: semelhante a compra e venda bésica, porém
com mais adaptagdo por parte do vendedor e menos cooperacdo e troca de
informacoes.

Transacdo contratual: de modo geral, com baixo nivel de confianca, cooperacdo e
integracdo. A troca é definida por um contrato formal.

Fornecimento para o cliente: situagdo tradicional de fornecimento em que a
concorréncia predomina em relagdo a cooperagdo como forma de governancga.

Sistemas cooperativos: embora estreitamente integradas no ambito operacional,
nenhuma das partes demonstra compromisso estrutural por meio legais ou por
iniciativas de adaptacgdo.

Colaboragdo: relagdo de plena confianga e compromisso levando a uma verdadeira

parceria.
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7. Adaptacao mutua: adaptacdo entre comprador e vendedor especifica ao relacionamento
operacional, mas sem que necessariamente se estabeleca uma forte relacdo de
confianca ou cooperacao.

8. O cliente é o rei: embora unidos por um estreito relacionamento cooperativo, o
vendedor adapta-se para atender as necessidades do cliente sem esperar em troca muita
adaptacdo ou mudanca por parte deste.

Nesta organizacdo, o encontro de servicos existe desde o contato dos vendedores da
empresa com seus respectivos clientes, passando pela equipe de logistica, que executa a
entrega dos produtos solicitados e finaliza com a equipe de retaguarda da empresa, que da

suporte ao telefone acerca de assuntos financeiros, troca de produtos, agendamento de visitas

de novos clientes, dentre outros.

2.3 MERCADO PET

O Brasil tem aproximadamente 33 milhdes de cdes e 17 milhdes de gatos, 8,5 milhdes
de peixes de aquario, 17,5 milhdes de passaros em cativeiro (Fonte ANFAL Pet, 2010), além
de répteis, roedores somando 2,04 milhdes, vivendo como animais de estimacio nos lares
brasileiros. Este processo de humanizacdo destes animais ocorre no mundo inteiro e, produz
efeitos substanciais na economia. As pessoas compram alimentos, cosméticos, medicamentos
para seus “pets”, além de contratar uma infinidade de servicos como banho e tosa,
hospedagem, acompanhantes para passeios, servicos médico veterindrios. As cifras
expressivas dedicadas aos pequenos animais no Brasil, tanto em servicos como em produtos,
deve alcancar em 2010 a marca histérica e emblemadtica dos 10 Bilhdes de Reais. Tal
desempenho desses produtos e servicos transformou o Brasil num dos principais mercados
mundiais deste setor e, ainda hd espago para crescer muito, conforme previsdes da ANFAL
Pet (Associagdo Nacional dos Fabricantes de Alimentos para Animais de Estimacdo). Com a
crescente demanda de produtos e servigcos, vieram os desafios de logistica, de qualidade, e de
regularidade, exigida por esta nova classe de consumidores, avidos por conforto e
tranqiiilidade para seus “pets”. E neste momento que os pontos de vendas assumem a
responsabilidade de qualidade de produtos e servicos, e passam a necessitar de fornecedores
eficientes e idoneos para o perfeito desempenho do seu negdcio.

No Rio Grande do Sul, mercado onde atua a empresa estudada, a realidade acompanha
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proporcionalmente o restante do Pais. Sdo aproximadamente 3 milhdes de caes e 1,5 milhdes
de gatos, além de pédssaros, roedores, répteis e peixes ornamentais. SO na regido metropolitana
de Porto Alegre estima-se ter 1.500 pontos de venda de produtos e servigos especificos para
animais de estima¢do. Embora ndo oficial, afirma-se que o consumo de alimentos para “pets”
supera as 10.000 toneladas no Estado, todos os meses.

A organizacdo avaliada atua no mercado gaucho desde 1993, na época somente
atuando no varejo da cidade de Santo Antdnio da Patrulha. J4 em 1994 comecou a
desenvolver negécios como distribuidora atacadista, onde se firmou e 1997 passou a atuar
somente como fornecedora para lojas agropecudrias, clinicas, pet shop’s, etc.. Atualmente
conta com varios funcionarios, além de colaboradores terceirizados. Suas atividades vao
desde pequenos clientes até grandes redes varejistas, através de uma forca de venda que
totalizam 12 pessoas, entre funciondrios e representantes. Para executar sua logistica, utiliza 4
veiculos préoprios de entrega além de transportadoras regionais. As suas operacoes

praticamente tomam as 24 horas do dia, a semana inteira.
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3 PROCEDIMENTOS

3.1 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

Para a completa realizacdo dos objetivos propostos neste trabalho, € necessdria a
realizacdo de uma pesquisa de satisfacdo em marketing. Conforme Malhotra (Pesquisa de

Marketing, 2008, p 36):

z

Pesquisa de Marketing € a identificacdo, coleta, andlise e disseminagdo de
informagdes de forma sistemadtica e objetiva e o uso de informacdes para melhorar a
tomada de decisdes relacionada com a identificacdo e solu¢do de problemas e
oportunidades em Marketing.

Para tanto esta pesquisa estd alinhada em duas etapas, uma primeira etapa, qualitativa

exploratdria, € uma segunda etapa, quantitativa descritiva.

3.1.1 Etapa Qualitativa Exploratdria

A etapa qualitativa exploratéria, segundo Mattar (1999), busca promover ao
pesquisador um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva.
Por isso, € apropriada para os primeiros estdgios de investigagcdo, proporcionando um maior
conhecimento e uma melhor compreensao do fendmeno a ser estudado. J& SANTOS &
BARROS (1997) afirmam que os estudos exploratérios t€m como principal caracteristica a
informalidade, a flexibilidade e a criatividade, e neles procura-se obter um primeiro contato
com a situagdo a ser pesquisada.

O propdsito desta etapa € aprofundar o conhecimento do pesquisador sobre o tema da
pesquisa, e caracteriza-se pela informalidade com que sdo entrevistados clientes da
organizacdo, que primeiramente respondem livremente sobre os pontos que julgam mais
relevantes nos seus fornecedores. Esta entrevista em profundidade, sem roteiro estruturado e
realizada com questdes abertas, embora com tépicos pré-definidos, permite através da andlise

das respostas, a criagdo do instrumento de coleta de dados. Segundo Malhotra (2008), as
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informacdes obtidas nesta etapa da pesquisa serdo consideradas como dados secunddrios, pois
sdo coletadas primeiramente a fim de proporcionar a formacdo dos indicadores para a
realizacdo da pesquisa quantitativa, onde serdo gerados os dados primarios.

Nesta etapa exploratdria foram entrevistados seis clientes da empresa, escolhidos por
sua expressiva participacdo no mercado varejista do segmento de produtos para pequenos
animais na regido. Durante a pesquisa foram utilizados quatro pardmetros importantes,
seguindo sugestdes do Professor Slongo:

1. Obter a confianga do entrevistado;

2. Formulagdo de questdes abertas, evitando respostas tipo sim ou nao;

3. Registro das respostas por escrito, pelo entrevistador;

4. Anadlise das respostas, facilitando a gerac@o do instrumento de coleta de dados.

Conforme Malhotra (2008), entrevista em profundidade é uma entrevista nao-
estruturada, direta, pessoal em que um tnico respondente € testado por um entrevistador
altamente treinado, para descobrir motivacdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes
sobre um tépico.

Tendo em vista as observacdes dos autores citados, lembrando também da importancia
deste estudo exploratério, balizador do instrumento de pesquisa que ird apontar a realidade da
empresa aos olhos de seus clientes, a realizagdo da entrevista em profundidade segue

rigorosos cuidados para manter a imparcialidade do entrevistador perante os entrevistados.

3.1.2 Etapa Quantitativa Descritiva

A etapa quantitativa descritiva deve permitir a constru¢do do instrumento de coleta de
dados, através da compilacdo e andlise das informagdes obtidas junto aos entrevistados,
produzindo assim os dados primadrios, pois conforme Malhotra (Pesquisa de Marketing, 2008,
p. 155): “A pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e, normalmente, aplica alguma
forma de andlise estatistica”. Se na primeira etapa, qualitativa exploratéria obtém os dados
secunddrios, nesta etapa quantitativa descritiva produziremos os dados primdrios. Para tanto, é
necessario definir toda a populagdo, determinar o tamanho da amostra que dard
representatividade e testar o instrumento de pesquisa para medir o tempo para o

preenchimento das respostas.
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3.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para a completa andlise das informagdes advindas, a padronizacdo da coleta de dados
em forma de questiondrio produzird a valorizacdo das respostas e poderd mensurar o grau de
satisfacdo dos pesquisados acerca dos assuntos propostos. Segundo Malhotra (2008) o
questiondrio € um conjunto formalizado de perguntas que busca informacdes do entrevistado.

Neste trabalho serd adotado um instrumento de pesquisa com abordagem direta, isto €,
o objetivo do projeto fica claro aos respondentes, conforme Malhotra (2008). O questionério
com perguntas estruturadas embasadas nas entrevistas em profundidade terd perguntas
fechadas. Além disso, utilizard uma escala de cinco pontos, onde totalmente satisfeito vale
cinco pontos; satisfeito vale quatro pontos; nem satisfeito nem insatisfeito vale trés pontos;

insatisfeito vale dois pontos e totalmente insatisfeito vale um ponto.

3.2.1 A Amostra dos Respondentes do Instrumento de Pesquisa

Conforme Malhotra (2008), amostra € um subgrupo de uma populagao e, populagdo é
o total de elementos que possuem algum conjunto de caracteristicas em comum, € que
compdem o universo a ser pesquisado.

Desta forma, levando em consideracdo que a populacdo total de clientes da empresa é
de 1300 clientes, serdo feitas 298 entrevistas, que compordo nossa amostra. Para o cdlculo
amostral utiliza-se a férmula da figura 2, levando em consideracdo que a margem de erro fora
fixada em 5% e o nivel de confianca em 95%. A aplicacdo da pesquisa se dard de forma
aleatdria probabilistica simples, ndo permitindo ao entrevistador escolher qual cliente ira
responder. Segundo Malhotra (2008), a amostragem aleatéria simples € a técnica de
amostragem probabilistica em que cada elemento da populagdo tem uma probabilidade

conhecida e igual de sele¢do, cuja amostra € tirada usando procedimento aleatdrio.

n= O pg.N = onde : LEGENDA:
e”.(N-1)+ &*.p.q N= universo

n=amostra que sera calculada

d=nivel de confianga

e= erro amostral

p.q=porcentagem pelo qual o fenémeno
ocorre.
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3.2.2 Aplicaciao do Instrumento de Pesquisa

O instrumento de pesquisa serd aplicado utilizando um funciondrio da empresa
Agropecudria Varzea Ltda. Este funciondrio, instruido dos objetivos da pesquisa e sua
necessdria isen¢do na aplicacdo do instrumento, ird até os clientes cuja selecdo aleatéria fora
obtida através de ferramenta da planilha Excel. Para tanto e como forma de diminuir custos
para aplicacdo da pesquisa, valer-se-4 dos veiculos de entrega de produtos para

acompanhando-os, executar sua tarefa no ato da entrega dos clientes questionados.

3.3 ANALISE DOS RESULTADOS

De posse dos instrumentos de pesquisa ja realizados, a andlise e interpretacdo dos
resultados demonstrardo em valores, as informacdes objeto do estudo. Malhotra (2008) afirma
que melhorar a qualidade das informacgdes traz substancial clareza nos resultados, permitindo
melhores decisdes administrativas. Desta forma a utilizacdo do Software SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) para compilagdo dos resultados, produzird os resultados
avaliativos dos clientes em formato estatistico, abrindo caminho para as andlises uni variadas
e bivariadas. Para Malhotra (2008), as técnicas uni variadas sdo usadas na analise de uma
unica medida de cada elemento ou amostra. Ja as técnicas multi variadas permitem analisar
duas ou mais medidas de cada elemento simultaneamente. Além disso, a analise da
distribuicado de freqii€ncia permitird dispor de avaliacdes pontuais para a resolugdo do
questionamento pesquisado, pois segundo Malhotra (2008), o objetivo da distribuicdo de

freqiiéncia é obter um conjunto de respostas associadas aos valores diferentes da variavel.
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4 RESULTADOS

Neste projeto, onde os objetivos propostos estdo diretamente ligados ao grau de
satisfacdo dos clientes, traremos a luz das teorias propostas, todos os nimeros obtidos em
nossa pesquisa. Onde sua completa, e imparcial interpretacdo permitird que a empresa
determine acdes diretas focadas na melhoria dos servicos aos clientes. A avaliacdo realizada
pode indicar com clareza quais pontos da empresa devem receber maior atencdo e
investimentos, proporcionando eficiéncia para os recursos a serem utilizados nos processos de
melhoria. Para tanto, as andlises e avaliacdes serdo apresentadas de forma uni-variadas e, a
seguir andlises bi variadas prestardo contas acerca das informacdes obtidas classificando-as
através do perfil dos clientes, que gentilmente responderam as entrevistas.

Realizada durante os meses de Setembro e Outubro de 2010, a pesquisa obteve
impacto imediato na Empresa, pois muitos clientes e colaboradores perceberam o grau de
importancia deste estudo e colaboraram com seu bom andamento e, em certos momentos,
surgiram até sugestdes de avaliacdes periddicas e variagdes nos temas a serem pesquisados.
As questdes tiveram respostas valorizadas de 1 a 5, conforme os conceitos de muito satisfeitos
(valor 5), satisfeito (valor 4), indiferente (valor 3), insatisfeito (valor 2) e muito insatisfeito

(valor 1).

4.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

A amostra utilizada na pesquisa encontra-se disposta nas regides onde a empresa
possui atendimento, compreendendo dentro do Estado do Rio Grande do Sul o Litoral Norte,
a Serra, a Regido Metropolitana de Porto Alegre, além do Vale dos Sinos. Foram
entrevistados trezentos clientes dispostos aleatoriamente a fim de manter a isencdao dos
resultados. Para tanto, a primeira questdo a ser respondida destinava-se a caracterizar o tempo

de existéncia da empresa:



Tabela 1 — Tempo de Existéncia da Empresa

ATE UM ANO 24
DE 1 A 3 ANOS 46
DE 3 A5 ANOS 54
DE 5 A 10 ANOS 73
ACIMA DE 10 ANOS 103

Fonte: Dados da pesquisa

8,0%
15,3%
18,0%
24,3%
34,3%

Figura 2 — Grafico do Tempo de Existéncia das Empresas
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Fonte: Dados da pesquisa

Na TABELA 1 vemos que a empresa atende um nimero menor de empresas existentes

no seu primeiro ano (8,0%), a seguir empresas que possuem até 3 anos (15,3%), de 3 a 5 anos

(18,0%), de 5 a 10 (24,3%), e por fim empresas com mais de 10 anos representando 34,3%

dos clientes. Denotando o perfil de atendimento aos clientes estabelecidos ha mais tempo.

Apods avaliar o tempo de existéncia da empresa, destinamos a segunda questdo para

saber quanto tempo este cliente mantinha uma relacdo comercial com a Agropecudria Varzea:

Tabela 2 — Tempo de Relagdo Comercial com o Fornecedor

ATE UM ANO 31
DE 1 A 3 ANOS 79
DE 3 A5 ANOS 69
DE 5 A 10 ANOS 70
ACIMA DE 10 ANOS 51

Fonte: Dados da pesquisa

10,3%
26,3%
23,0%
23,3%
17,0%
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Figura 3 — Grafico do Tempo de Relacdo Comercial com o Fornecedor
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Fonte: Dados da pesquisa

Na TABELA 2 podemos ver que as empresas com um menor tempo de relacdo com a
Agropecudria Viarzea, até um ano, representam apenas 10,3% do total de clientes
entrevistados, ja as empresas que possuem relacdo comercial de 1 a 3 anos representam
26,3%, seguidos pelas empresas que estdo entre 5 e 10 anos com 23,3%. As empresas que
negociam com esta fornecedora por mais tempo, acima de 10 anos representam 17,0%. Estes
numeros indicam uma tendéncia de relagdo duradoura com seus clientes, podendo significar a
manutencao dos clientes que passar a fazer parte de sua carteira.

Além de avaliar o tempo de existéncia das empresas entrevistadas e, saber da duracao
de sua relacdo comercial, o perfil do seu negécio também foi apontado, levando em
consideragdo a atividade principal do ponto de venda entrevistado. Pois em alguns casos, o

respondente enquadra-se em duas ou mais atividades propostas no questiondrio:

Tabela 3 - Perfil de Negécio do Entrevistado

SUPERMERCADO 11 3,7%
MINIMERCADO 9 3,0%
CLINICA VETERINARIA 8 2,7%
PET SHOP 42 14,0%
AGROPECUARIA 230 76,7%

Fonte: Dados da pesquisa

Na TABELA 3 pode-se ver que empresas ligadas ao varejo especializado na drea de
pequenos animais representam a maior fatia dos clientes atendidos, com 76,7% as
agropecudrias, 14,0% os Pet’s Shop’s e 2,7% as clinicas veterindrias. Ja os pontos de venda,

com abrangéncia de varios setores de consumo ficaram com uma parcela menor:
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Supermercados com 3,7% e Minimercados com 3,0%. Esta abordagem aponta para uma
caracteristica relevante na estrutura de clientes da Agropecudria Varzea: 93,4% dos clientes
ativos desta empresa encontram-se no setor de varejo especializado em produtos para Pet’s, e
apenas 6,7% dos clientes da amostra estdo na classificacdo de Varejo Alimentar, abrangendo
minimercados, supermercados, padarias e afins.

Mais uma informagdo importante neste estudo, refere-se a regido onde estd localizado

o ponto de venda entrevistado:

Tabela 4 — Regido de Localizacao do Ponto de Venda Entrevistado

PORTO ALEGRE 59 19,7%
GRANDE POA 63 21,0%
VALE DOS SINOS 44 14,7%
SERRA 96 32,0%
LITORAL 38 12,7%

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 4 — Grafico da Regiao de Localizaciao do Ponto de Venda Entrevistado
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Fonte: Dados da pesquisa

Nesta TABELA 4 verifica-se que os clientes situados em Porto Alegre representam
19,7% do total, j4 os clientes que estdo na regido em torno de Porto Alegre formam 21% dos
clientes atendidos. No Vale dos Sinos a empresa conta com 14,7% de seus clientes e na Serra
com 32,0%. A regido do Litoral, com menor representatividade conta com 12,7% dos clientes
da empresa. Esta tabela aponta para mais um dado interessante: 40,7% da amostra de clientes
encontram-se na regido metropolitana de Porto Alegre, fato corroborado pela massificagao de
representantes comerciais nesta regido, que comporta a maior parte dos consumidores do
estado.

No encerramento das questdes pertinentes ao perfil do cliente entrevistado, a pergunta

buscava saber qual a freqiiéncia de compra deste cliente com a Agropecudria Varzea:



34

Tabela 5 — Freqiiéncia de Compra com a Fornecedora

SEMANALMENTE 131 43,7%
QUINZENALMENTE 90 30,0%
MENSALMENTE 59 19,7%
ESPORADICAMENTE 20 6,7%

Fonte: Dados da pesquisa

Na TABELA 5 identifica-se que os clientes que fazem compras semanais, com 43,7%
do total representam a maior parte do total. Os clientes com freqiiéncia de compra quinzenal
representam 30,0% do total, e os entrevistados que fazem compras mensais somam 19,7% do
total. J4 os clientes que compram esporadicamente, isto €, ndo possuem compras regulares
somam 6,7% dos clientes entrevistados. Esta avaliacdo possui relacdo direta com o nivel de
positivacdo da empresa, isto €, o nimero de clientes quem compram, ou nao, quando da visita

do representante comercial.

4.2 RESULTADOS OBTIDOS

4.2.1 Resultados Obtidos por Blocos

Para uma segmentacdo abrangente das respostas obtidas, foram criadas tabelas de
média e desvio padrao por blocos, ou seja, uma tabela para o setor de atendimento dos
representantes comerciais, outra tabela para o setor de logistica de entrega da Agropecudria
Viérzea. Uma outra tabela para delinear as opinides dos clientes acerca do atendimento do
setor administrativo da empresa e, finalizando, uma tabela sobre as condi¢des comerciais da

empresa:

Tabela 6 — Grau de Satisfacao Bloco Equipe de Vendas

QUESTAO 6 QUESTAO 7 QUESTAO 8
MEDIA 4,5 4,5 4,4
DESV. PAD. 0,7 0,6 0,7

Fonte: Dados da pesquisa
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Nesta TABELA 6, destinada ao grau de satisfacdo dos clientes quanto a equipe de
vendas da Agropecudria Varzea, o resultado apresentado demonstra uma significativa
aprovacao dos respondentes, ratificada também pelo baixo indice do desvio padrdo. Tais
numeros indicam facilidades para propor aumento de portfélio de itens e, potencializagao do

faturamento dos itens j4 existentes.

Tabela 7 — Grau de Satisfacdo Bloco Equipe de Entrega

QUESTAO 9 QUESTAO 10 QUESTAO 11
MEDIA 4,5 4,5 4,4
DESV. PAD. 0,6 0,6 0,6

Fonte: Dados da pesquisa

Na TABELA 7, onde o grau de satisfacdo dos clientes quanto a equipe de entrega da
Agropecudria Varzea foram avaliados, o resultado aponta uma média positiva, denotando um
alto indice de satisfacdo dos clientes, além de ter no desvio padrao (0,6) uma caracteristica de

varia¢do minima.

Tabela 8 — Grau de Satisfacdo Bloco Equipe de Escritorio

QUESTAO 12 QUESTAO 13 QUESTAO 14
MEDIA 4.0 3,8 3,9
DESV. PAD. 0,8 0,8 0,8

Fonte: Dados da pesquisa

Na TABELA 8, destinada a avaliacio da equipe administrativa da empresa, ou
escritério, hd uma diminui¢do considerdvel na média, se comparada aos outros blocos, fato
devido a baixa utilizacdo dos clientes a este canal. Um sutil aumento do desvio padrao
também foi detectado, sinalizando que esta organizagdo deve rever suas rotinas de

atendimento ao cliente via telefone e e-mail.

Tabela 9 — Grau de Satisfacao Bloco Condicoes Comerciais

QUESTAO 15 QUESTAO 16
MEDIA 4,4 4,1
DESV. PAD. 0,7 0,7

Fonte: Dados da pesquisa
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Nesta TABELA 9, voltada a avaliacdo dos clientes quanto as condi¢des comerciais da
Agropecudria Vdrzea, o resultado obtido demonstrou a aprovagdo dos clientes, intensificada
na questdo voltada ao prazo e a forma de pagamento, € um pouco menor na questao
relacionada aos pregos, pois, conforme relatou o entrevistador: “Muitos clientes disseram que

nao poderiam elogiar demais sob pena de receberem um aumento nos seus precos de compra”.

4.2.2 Resultados Obtidos Cruzando Informacoes

Para dar seguimento nas andlises, o cruzamento de informagdes (Anélises Bi Variadas)
permite visualizar simultaneamente duas varidveis, facilitando a compreensdo de dados no
contexto dos perfis utilizados, conforme Malhotra (2008).

Neste primeiro cruzamento, o tempo de existéncia das empresas foi avaliado conforme
sua valorizacdo acerca do atendimento da equipe de vendas da Agropecudria Virzea,
caracterizado por Normann (1984) como o momento da verdade, pois € onde o cliente, em

contato com a empresa fornecedora, comeca a avaliar o servigo.
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Tabela 10 — Grau de Satisfacdo das Empresas com mais de 10 anos de Existéncia acerca do Atendimento

da Equipe de Vendas
MUITO SATISFEITO 54 52,4%
SATISFEITO 44 42.7%
INDIFERENTE 2 1,9%
INSATISFEITO 3 2,9%
MUITO INSATISFEITO 0 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Na TABELA 10 encontramos ndmeros satisfatérios, indicando que a amostra
pesquisada de empresas com maior tempo de existéncia aprova o atendimento da equipe de

vendas da Agropecudria Vérzea.

Tabela 11 — Grau de Satisfacdo das Empresas de 5 a 10 anos de Existéncia acerca do Atendimento da

Equipe de Vendas
MUITO SATISFEITO 42 57,5%
SATISFEITO 26 35,6%
INDIFERENTE 4 5,5%
INSATISFEITO 0 0,0%
MUITO INSATISFEITO 1 1,4%

Fonte: Dados da pesquisa

Na TABELA 11, comparada com a TABELA 21 ha um sutil crescimento dos clientes

indiferentes, porém houve crescimento também nos clientes muito satisfeitos.

Tabela 12 — Grau de Satisfacao das Empresas de 3 a 5 anos de Existéncia acerca do Atendimento da

Equipe de Vendas
MUITO SATISFEITO 39 72,2%
SATISFEITO 12 22,2%
INDIFERENTE 1 1,9%
INSATISFEITO 1 1,9%
MUITO INSATISFEITO 1 1,9%

Fonte: Dados da pesquisa

Na TABELA 12, encontramos um alto indice de clientes muitos satisfeitos, que

compdem a amostra de empresas de 3 a 5 anos de existéncia.
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Tabela 13 — Grau de Satisfacao das Empresas de 1 a 3 anos de Existéncia acerca do Atendimento da

Equipe de Vendas
MUITO SATISFEITO 27 58,7%
SATISFEITO 19 41,3%
INDIFERENTE 0 0,0%
INSATISFEITO 0 0,0%
MUITO INSATISFEITO 0 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta TABELA 13 os resultados obtidos demonstram inexisténcia de opinides
negativas quanto ao atendimento da equipe de vendas destinado as empresas nesta faixa etdria

de 1 a 3 anos.

Tabela 14 — Grau de Satisfacao das Empresas até 1 Ano de Existéncia acerca do Atendimento da Equipe

de Vendas
MUITO SATISFEITO 17 70,8%
SATISFEITO 6 25,0%
INDIFERENTE 0 0,0%
INSATISFEITO 0 0,0%
MUITO INSATISFEITO 1 4,2%

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta TABELA 14, onde sdo analisados os indices de satisfacio das empresas
existentes em seu primeiro ano de vida, o resultado segue com alto grau de aprovagdo, onde
70,8% da amostra pesquisada estdo muito satisfeitos com o atendimento da equipe de vendas
da Agropecudria Virzea.

Neste segundo cruzamento, a cordialidade e presteza da equipe de entrega foram

mensuradas pelos clientes de acordo com seu tempo de relacionamento com o fornecedor.

Tabela 15 — Grau de Satisfacio das Empresas com mais de 10 Anos de Relacionamento com a
Fornecedora acerca da Cordialidade e Presteza da Equipe de Entrega

MUITO SATISFEITO 25 34,2%
SATISFEITO 22 30,1%
INDIFERENTE 3 4,1%
INSATISFEITO 0 0,0%
MUITO INSATISFEITO 1 1,4%

Fonte: Dados da pesquisa

Na TABELA 15, os resultados trazem informagdes semelhantes aos anteriores, onde

clientes muito satisfeitos representam 34,2% da amostra pesquisa, 30,1% dos clientes julgam-
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se satisfeitos, clientes indiferentes somam 4,1% e muito insatisfeitos representam 1,4%. Nao

houveram clientes insatisfeitos.

Tabela 16 — Grau de Satisfacao das Empresas de 5 a 10 Anos de Relacionamento com a Fornecedora

acerca da Cordialidade e Presteza da Equipe de Entrega

MUITO SATISFEITO 45
SATISFEITO 24
INDIFERENTE 0
INSATISFEITO 1
MUITO INSATISFEITO 0

Fonte: Dados da pesquisa

64,3%
34,3%
0,0%
1,4%
0,0%

Nesta TABELA 16, as empresas que compram da fornecedora por periodo entre 5 e 10

anos avaliaram positivamente o atendimento da equipe de entrega, pois 64,3% da amostra

entrevistada considera-se muito satisfeita, 34,3% satisfeita e apenas 1,4% insatisfeita.

Respondentes indiferentes e muito insatisfeitos foram inexistentes.

Tabela 17 — Grau de Satisfacao das Empresas de 3 a 5 Anos de Relacionamento com a Fornecedora acerca
da Cordialidade e Presteza da Equipe de Entrega

MUITO SATISFEITO

SATISFEITO
INDIFERENTE

INSATISFEITO
MUITO INSATISFEITO

Fonte: Dados da pesquisa

50,7%
49,3%
0,0%
0,0%
0,0%

Na TABELA 17, onde o perfil do entrevistado corresponde aos clientes com

relacionamento com o fornecedor de 3 a 5 anos, houveram somente respostas positivas, onde

50,7% dos entrevistados consideram-se muito satisfeitos e o restante, 49,3% consideram-se

satisfeitos.

Tabela 18 — Grau de Satisfacdo das Empresas de 1 a 3 Anos de Relacionamento com a Fornecedora acerca

da Cordialidade e Presteza da Equipe de Entrega

MUITO SATISFEITO 49
SATISFEITO 28
INDIFERENTE 2
INSATISFEITO 0
MUITO INSATISFEITO 0

Fonte: Dados da pesquisa

62,0%
35,4%
2,5%
0,0%
0,0%
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Nesta TABELA 18, encontram-se os resultados dentro do perfil de negociacdo no
periodo de negociacdo de 1 a 3 anos com a fornecedora, e a avaliacdo acerca da cordialidade e
presteza da equipe de entrega alcangou os seguintes resultados: clientes muito satisfeitos
62,0%, clientes satisfeitos 35,4%, indiferentes 2,5% e clientes insatisfeitos e muito

insatisfeitos foram inexistentes.

Tabela 19 — Grau de Satisfacao das Empresas até 1 Ano de Relacionamento com a Fornecedora acerca da
Cordialidade e Presteza da Equipe de Entrega

MUITO SATISFEITO 19 61,3%
SATISFEITO 12 38,7%
INDIFERENTE 0 0,0%
INSATISFEITO 0 0,0%
MUITO INSATISFEITO 0 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta TABELA 19, onde a equipe de entrega é avaliada pelos clientes que compram
da fornecedora hd menos de 1 ano, os resultado seguem os nimeros anteriores: clientes muito
satisfeitos representam 61,3% da amostra entrevistada. Clientes satisfeitos representam 38,7%
da amostra, enquanto que clientes indiferentes, insatisfeitos e muito insatisfeitos ndo
existiram.

Para finalizar o cruzamento dos clientes -classificados pelo seu tempo de
relacionamento com a empresa com a cordialidade e presteza da equipe de entrega, o grafico a

seguir ilustra as tabelas:

Figura 5 — Grafico do Tempo de Relacionamento das Empresas e sua Avaliacao Média Quanto a
Cordialidade e Presteza da Equipe de Entrega

4.6 4.6 4,6
4,5
4,4
Até 1 ano De 1 a 3 Anos De 3 a5 Anos De 5 a 10 Anos Com mais de 10
Anos
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Fonte: Dados da pesquisa

Neste terceiro de cruzamento de dados, temos a mensuracdo da politica de precos da

empresa analisada de acordo com o perfil de negdcio do entrevistado:

Tabela 20 — Grau de Satisfacio de Supermercados acerca da Politica de Precos da Fornecedora

MUITO SATISFEITO 2 18,2%
SATISFEITO 7 63,6%
INDIFERENTE 1 9,1%
INSATISFEITO 0 0,0%
MUITO INSATISFEITO 1 9,1%

Fonte: Dados da pesquisa

Na TABELA 20 encontram-se dados da avaliagdo da politica comercial segundo os
clientes da amostra classificada como supermercados. Cujos resultados sdo 18,2% dos clientes
muito satisfeitos, 63,6 dos clientes satisfeitos e indiferentes 9,1%. Clientes muito insatisfeitos

somam 9,1% e insatisfeitos nao existiram.

Tabela 21 — Grau de Satisfacdo de Minimercados acerca da Politica de Precos da Fornecedora

MUITO SATISFEITO 3 33,3%
SATISFEITO 5 55,6%
INDIFERENTE 0 0,0%
INSATISFEITO 1 11,1%
MUITO INSATISFEITO 0 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta TABELA 21 os resultados acompanham a tendéncia verificada na tabela
anterior, onde os respondentes muito satisfeitos representam 33,3%, os satisfeitos representam
55,6% e os clientes insatisfeitos representam 11,1%. Clientes indiferentes e muito insatisfeitos

ndo existiram.

Tabela 22 — Grau de Satisfacdo de Clinicas Veterinarias acerca da Politica de Precos da Fornecedora

MUITO SATISFEITO 6 75,0%
SATISFEITO 2 25,0%
INDIFERENTE 0 0,0%
INSATISFEITO 0 0,0%
MUITO INSATISFEITO 0 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa
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Na TABELA 22, os ndmeros apontam para clientes muito satisfeitos (75%), e clientes
satisfeitos (25%). Os clientes indiferentes, insatisfeitos e muito insatisfeitos ndo existiram.
Tais resultados denotam a aprovagao da amostra, embora neste perfil de clientes verificou-se

um numero limitado de respondentes.

Tabela 23 — Grau de Satisfacio de Pet Shop’s acerca da Politica de Precos da Fornecedora

MUITO SATISFEITO 9 21,4%
SATISFEITO 32 76,2%
INDIFERENTE 1 2,4%
INSATISFEITO 0 0,0%
MUITO INSATISFEITO 0 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta TABELA 23 ha semelhanca de resultados com as tabelas anteriores. Clientes
muito satisfeitos somam 21,4% da amostra, clientes satisfeitos 76,2% da amostra e,
indiferentes 2,4% da amostra pesquisada. Clientes insatisfeitos € muito insatisfeitos nao

existiram.

Tabela 24 — Grau de Satisfacio de Agropecuarias acerca da Politica de Precos da Fornecedora

MUITO SATISFEITO 45 19,6%
SATISFEITO 157 68,3%
INDIFERENTE 19 8,3%
INSATISFEITO 8 3,5%
MUITO INSATISFEITO 1 0,4%

Fonte: Dados da pesquisa

Na TABELA 24, finalizando a avaliagdo bi variada, os clientes respondentes,
classificados quanto ao seu perfil de negocio, como Agropecudria, correspondendo ao maior
grupo da amostra (230 entrevistados), avaliaram a politica comercial da fornecedora
positivamente. Pois clientes muito satisfeitos representaram 19,6%, clientes satisfeitos
somaram 68,3% do total, e indiferentes foram 8,3%. Clientes insatisfeitos foram 3,5% e muito
insatisfeitos 0,4%.

Para ilustrar o cruzamento de perfil do negécio com a politica de precos da empresa, a
FIGURA 6 apresenta grafico da média apresentada pelas respostas de cada perfil da amostra.

Ressalta-se que a politica de precos de uma empresa nao deve ser analisada sem levar

em consideracdo outras varidveis, como qualidade, atendimento e confianca, geradoras do
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perfil competitivo de um negécio. Pois conforme Porter (1990), a competitividade de uma

empresa € condicionada a um amplo conjunto de fatores.

Figura 6 — Grafico do Cliente, Conforme seu Perfil de Negocio, e sua Avaliacio Média Quanto a Politica
de Precos da Empresa

SUPER MINI MERCADO CLINICA PET SHOP AGROPECUARIA
MERCADO VETERINARIA

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados obtidos através do instrumento de coleta de dados, alinhados e
analisados neste trabalho, apontam para uma aprovacio desta amostra de clientes quanto ao
desempenho da Agropecudria Varzea. Isto ndo deve significar uma estagnacdo frente as acoes
futuras da empresa, devem sim servir como ferramenta para, na busca da exceléncia, absorver
maiores fatias do mercado onde estd inserida. Pois uma queda na qualidade do atendimento
rapidamente transforma clientes satisfeitos em clientes insatisfeitos, e conforme Gerson
(1997), cada cliente insatisfeito pode contaminar até dez outras pessoas. Na FIGURA 7, o

gréfico apresenta a média de todas as respostas do nivel de satisfacdo da amostra pesquisada.
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Figura 7 — Grafico da Média Obtida nas Questdes Propostas

Atendimento ~ Conhecimento  ClarezaPropostas  Pontudidade  Cordialidade  Limpeza Produtos  Conhecimento  PrestezaSetor ~ Retorno Setor ~ Formas Prazos  Politica Pregos
Vendas Setor Vendas ~ Setor Vendas  SetorEntregas  Setor Entregas  Setor Entregas  Setor Escritério Escritorio Escritorio Pagamentos

Fonte: Dados da pesquisa
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5 CONSIDERA COES FINAIS

Este estudo foi realizado como trabalho de conclusdao de curso de Administracdo de
Empresas na Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Teve como questdo de pesquisa
saber qual o grau de satisfacdo dos clientes da Agropecudria Varzea. Seus objetivos foram
avaliar o grau de satisfagao dos clientes, entender os interesses dos clientes no que tange ao
atendimento da equipe de vendas, perceber a importancia da logistica da empresa perante o
cliente, e se possivel, apropriar sugestdes oriundas dos clientes para a melhoria continua de
todos os setores da empresa.

Para fins de planejamento estratégico da empresa Agropecudria Varzea, este trabalho
proporciona informacdes interessantes e importantes como ferramentas de fomentagdo de
melhorias sempre necessdrias as organizagdes que pretendem se manter em mercados
competitivos, além de produzir subsidios importantes para o aumento da fatia deste mercado,
conforme Oliveira (1991). Argumentos estratégicos e clareza nas acdes necessdrias, permitem
economia de tempo e dinheiro na busca da exceléncia.

Durante a elaboracao deste estudo, um fator dificultou e limitou o seu resultado final.
A falta de uma pesquisa de mercado que aponte os numeros exatos de faturamento do setor
pet no Rio Grande do Sul, implicou na impossibilidade de avaliar qual o tamanho da
participacao de mercado desta empresa.

Neste trabalho, cujo tema foi o estudo sobre a satisfacdo dos clientes, cabe ressaltar a
importancia de ouvir os clientes. Certos momentos as estruturas das empresas voltam-se
apenas a seu interior, sem vislumbrar que seu publico alvo possui as respostas para muitas
daquelas questdes que ocupam pessoas por muito tempo e, claro, dinheiro. Muitas vezes as
teorias originadas dentro das empresas nao encontram eco nos seus parceiros comerciais, fato
que pesquisas freqiientes podem reduzir ou até mesmo eliminar tais possibilidades. Sao nesses
momentos que a pergunta central deste trabalho deve ser feita: Qual o grau de satisfacdao dos
clientes? Quais sdo os quesitos necessarios para satisfazer as necessidades dos clientes? Desta
forma compete as organizagdes avaliar o grau de satisfacdo dos seus clientes a fim de
mensurar qual ponto encontra-se a relagdo fornecedor, ou seja, em que nivel encontra-se o
marketing de relacionamento, definido por McKenna, R (2002) como a reformulagcdo
constante da relacdo empresa e cliente.

Na seqiiéncia deste estudo, encontramos resultados positivos acerca do tema

pesquisado. A nota média das questdes propostas alcancou um indice de aprovagdo superior a
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85%, representando que o grau de satisfacdo dos clientes, em sua amostra pesquisada,
demonstra afinidade com a empresa fornecedora. O indice médio do desvio padrdo ficou em
0,68, algo bastante esclarecedor no que tange a homogeneidade da populag¢do entrevistada.
Aprofundando a avaliagdo dos pontos pesquisados, a comparacdo dos blocos aponta para
resultados semelhantes, embora as notas obtidas pelo departamento administrativo tenham
ficado rapidamente abaixo das demais. Tal resultado merece aten¢do, pois demonstra a ndo
utilizagdo deste setor pelos clientes pesquisados. Ferramentas como tele marketing, site’s,
dentro outros, podem estreitar relacdes, fazendo com que a organizagdo esteja mais presente
ainda no cotidiano de seus clientes.

No fechamento deste estudo, cabe ressaltar a necessidade da seqiiéncia de trabalhos
nesta drea, pela empresa foco desta pesquisa. Mudangas constantes nos mercados, produtos e
na estrutura humana da organizagao, tornam volateis os indices aferidos. A melhoria continua
na prestacdo de servico, alvos de empresas competitivas devem ser mensurados
periodicamente, proporcionando atualizacbes de tendéncias, além de movimentagdes dos
préprios concorrentes, protagonistas também neste, que € mais um, mercado competitivo

brasileiro.
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ANEXO A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

PESQUISA DE SATISFACAO
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Este questiondrio € parte integrante do Trabalho de Conclusdo de Pesquisa de Satisfagcdo dos

clientes da empresa Agropecudria Varzea Ltda.
PERFIL:
1. Tempo de existéncia da empresa:

( )Até 1 ano ( )De 1 a3 anos ( )De 3 a5 anos ( )De 5 a 10 anos
( ) Acima de 10 anos

2. Quanto tempo é cliente da Agropecuaria Varzea:

( )Até 1 ano ( )De 1 a3 anos ( )De 3 a5 anos ( )De 5 a 10 anos
( ) Acima de 10 anos

3. Perfil varejista:

( ) Agropecudria ( ) Pet Shop ( ) Clinica Veterinaria ( ) Mini Mercado
() Super Mercado

4. Qual sua regiao de atuacio:

( ) Porto Alegre ( ) Grande Porto Alegre ( ) Vale dos Sinos () Serra
( ) Litoral

5. Frequéncia de suas compras na empresa Agropecuaria Varzea:

( ) Semanalmente  ( ) Quinzenalmente ( ) Mensalmente () Esporadicamente

BLOCO 1: ATENDIMENTO DOS REPRESENTANTES COMERCIAIS
6. Atendimento e cordialidade:

( ) Muito Satisfeito () Satisfeito ( ) Indiferente () Insatisfeito
() Muito Insatisfeito

7. Conhecimento sobre produtos:

() Muito Satisfeito () Satisfeito ( ) Indiferente () Insatisfeito
() Muito Insatisfeito

8. Clareza na apresentaciao das propostas comerciais:

( ) Muito Satisfeito () Satisfeito ( ) Indiferente () Insatisfeito



( ) Muito Insatisfeito

BLOCO 2: SISTEMA DE LOGISTICA/ENTREGA DOS PRODUTOS
9. Pontualidade nas entregas da empresa:

() Muito Satisfeito () Satisfeito ( ) Indiferente () Insatisfeito
( ) Muito Insatisfeito

10. Cordialidade e presteza da equipe na entrega:

( ) Muito Satisfeito () Satisfeito ( ) Indiferente () Insatisfeito
() Muito Insatisfeito

11. Limpeza e apresentaciao dos produtos entregues:

() Muito Satisfeito () Satisfeito ( ) Indiferente () Insatisfeito
( ) Muito Insatisfeito

BLOCO 3: ATENDIMENTO DO SETOR ADMINISTRATIVO/ESCRITORIO
12. Conhecimento e seguranca dos profissionais do escritério da empresa:

( ) Muito Satisfeito () Satisfeito ( ) Indiferente () Insatisfeito
() Muito Insatisfeito

13. Cordialidade e presteza dos profissionais do escritério da empresa:

( ) Muito Satisfeito () Satisfeito ( ) Indiferente () Insatisfeito
() Muito Insatisfeito

14. Retorno das solicitagoes:

() Muito Satisfeito () Satisfeito ( ) Indiferente () Insatisfeito
() Muito Insatisfeito

BLOCO 4: CONDICOES COMERCIAIS
15. Formas/prazos de pagamentos:

( ) Muito Satisfeito () Satisfeito ( ) Indiferente () Insatisfeito
() Muito Insatisfeito

16. Politicas de precos da empresa:

() Muito Satisfeito () Satisfeito ( ) Indiferente () Insatisfeito
() Muito Insatisfeito



