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RESUMO

ESTRAZULAS, Jodo Barbieri. Satisfacdo dos clientes da Empresa Carbonifera
Santa Fé, Filial Rio Grande do Sul, fornecedora de  carvao mineral . 2013. 54 f.
Monografia do Curso de Administracdo da Universidade do Extremo Sul
Catarinense, UNESC, Criciima.

As organizacdes de todos os setores atualmente estdo atuando em um ambiente de
continuas mudancas e de acirrada competicdo. Devido a isso, recorrem a
estratégias que possam sustenta-las nesse cenario, sendo o marketing uma das
mais promissoras formas de garantir esta sustentabilidade. Consequentemente,
todas as atividades empresariais, producdo, engenharia e financas e marketing,
devem ser dedicadas a determinar o que o cliente deseja e, em seguida, satisfazer
este desejo. O objetivo do estudo foi identificar o grau de satisfacdo dos clientes da
empresa Carbonifera Santa Fé, filial Rio Grande do Sul, em relacdo ao produto
carvao mineral. Realizou-se uma pesquisa descritiva, bibliografica e de campo, com
todos os 28 clientes atendidos pela empresa Carbonifera Santa Fé, na filial
mencionada. Foi possivel verificar que os clientes encontram-se satisfeitos na
maioria dos atributos que passaram pela avaliagdo. Frente a isso, pode-se afirmar
que existe satisfacdo dos clientes em relacdo a empresa Carbonifera Santa Fé, filial
do Rio Grande do Sul. Porém, alguns atributos necessitam ser alvo de melhorias,
pois foram considerados como sendo razoaveis, a saber: atendimento via website,
quantidade minima de pedidos e preco praticado.

Palavras-chave : Administracdo Mercadoldgica. Marketing. Satisfacao do Cliente.
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1 INTRODUCAO

O carvao mineral € uma substancia de formato solido, de porosidade
endurecida, que tem sua formacdo devido a decomposicdo natural de restos
vegetais (madeira), que passa por um enriquecimento em carbono. O processo de
formacdo de carvdo é muito lento, pois € preciso milhBes de anos para que essa
formacéo ocorra (LOPES, 2010).

O carvao € o maior mineral de fornecimento de energia do mundo. Sua
principal utilidade ¢é servir como combustivel, sendo responsavel por
aproximadamente 40% da energia elétrica gerada no planeta. O carvdo também
pode ser utilizado para extrair dezenas de subprodutos. Seu uso € muito expressivo
em todas as regides do mundo, mesmo sendo a energia mais suja e poluente dos
combustiveis fosseis, trazendo danos potenciais ao ambiente e a saude humana
(DNPM - Departamento Nacional de Producao Mineral, 2009).

Estima-se que o carvdo ocorre 20 vezes mais que 0 petréleo e 76 vezes
superior ao gas natural. No Brasil, o carvao classifica-se como a fonte principal de
geracdo de energia ndo renovavel, com reservas que representam cerca de 0,33%
do total mundial, estimadas na ordem de 32,5 bilhdes de toneladas. Tais reservas
nacionais encontram-se distribuidas no Estado do Rio Grande do Sul, com 89%; em
Santa Catarina, com 11%; no Parana, somando 0,3% do total brasileiro, e no Estado
de S&o Paulo, com o percentual de 0,04% (LOPES, 2010).

O carvédo extraido no Brasil inicialmente foi destinado ao uso para o
transporte (trens e barcos), além de ser matéria-prima para a obtencdo de gas para
iluminacdo publica. Com o passar dos tempos, passou a ser aproveitado
principalmente para a obtencdo de energia elétrica e para a producdo de coque
metalirgico, ou seja, material que gera combustdo nos altos fornos de varias
industrias de transformacéo, como as de producado de ferro, aco, ceramica, papel e
celulose, plasticos, cimento e metais em geral (DNPM, 2009).

Do ponto de vista do consumidor desse tipo de produto e, levando-se em
consideracao a forma de preparacéo e o processo de queima do carvao, as etapas
ocorrem, de forma resumida, da seguinte forma: apos a extracdo, o carvao €
fragmentado e guardado em silos, transportado em seguida até a usina. No local,
novamente é armazenado para passar pelo processo de transformacdo em po, que

abastecera as fornalhas das caldeiras. A liberalizacdo do calor gerado nesse



processo é transformado em vapor, que, por sua vez, transforma-se em energia
cinética (ou mecéanica), movimentando a turbina e gerando a energia elétrica. Nos
outros consumidores que ndo usinas termelétricas, ou seja, nos casos de co-
geracao, o processo é similar, mas com o vapor produzindo energia diretamente aos
altos fornos utilizados no processo industrial (ANEEL - Agéncia Nacional de Energia
Elétrica, 2013).

Ja as empresas produtoras ou fornecedoras que atuam no segmento de
carvao mineral sdo denominadas carboniferas. Essas organizacdes operam desde a
prospeccdo a venda do produto, passando por todo o trabalho de extracdo
(mineracgéo), beneficiamento e venda ao cliente final (DNPM, 2009).

A Carbonifera Santa Fé, com sede no municipio de Cricitma, SC, € uma
dessas organizacdes. Suas atividades incluem a mineracdo do carvao (com
posterior beneficiamento) e comercializagdo. Como forma de expansao de suas
atividades, implantou uma filial no Rio Grande do Sul, onde opera com carvoes a
partir de rejeitos e também do préprio carvao ROM (bruto). Seus clientes, empresas
gue necessitam do mineral para seus altos fornos, encontram-se sediados na regiao
sul de Santa Catarina.

Com este direcionamento, este trabalho busca conhecer a satisfacdo dos
clientes atendidos pela organizagéo, a partir da aplicacdo de uma pesquisa junto aos
mesmos, como forma de oferecer a empresa dados e informacgdes a respeito de sua

atuacao.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Apesar de ser um dos combustiveis mais poluentes do mundo, o carvao
mineral ainda mantém-se como uma das formas de energia mais utilizadas em todo
0 planeta. Ao longo do tempo, cresce 0 seu mercado consumidor, sobretudo em
indastrias de transformacgéo, como fabricantes de aco, ferro, termelétrica e outras
(LOPES, 2010). No ano de 2012, dos cerca de 20 milhdes de toneladas consumidas,
aproximadamente 22% foram destinados a geracdo de energia em usinas
termelétricas, enquanto o restante teve uso nas industrias (ANEEL, 2013).

O Brasil é autossuficiente na producédo de carvao, ou seja, a producao
nacional obtida consegue suprir a demanda interna do mineral (MULLER, 2009). No

entanto, o carvao brasileiro é considerado de ma qualidade, sendo bastante comum
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a opcao pela importacdo do produto, principalmente da Colémbia, por parte de
indUstrias que necessitam do carvdo como fonte de matéria-prima (ANEEL, 2013).
Desse modo, as empresas carboniferas brasileiras, além de competirem com outras
organizac¢des nacionais, também enfrentam a concorréncia externa.

Mesmo ciente dessa questdo, a Carbonifera Santa Fé Ltda ampliou suas
atividades produtivas e comerciais, com a implantacdo de uma filial no municipio de
Minas do Ledo, no Rio Grande do Sul, como parte de seus projetos de expanséao.

Porém, a organizacdo sabe que o carvdo € uma commodity, ou seja, um
produto de base, oriundos de extragdo ou cultivo, que € consumido no estado bruto
da matéria, in natura ou com grau minimo de industrializacéo, classificado como
matéria-prima ou mercadoria de nivel priméario a ser transformada por industrias. Os
produtos do tipo commodity também apresentam a caracteristica de serem
padronizados, com pouca ou nenhuma diferenciacdo, tal como também acontece
com o petréleo e seus derivados, e graos alimentares (BENN, 2008).

Dessa forma, a empresa sabe que existe a necessidade de conhecer o
seu cliente, identificar seus desejos, preferéncias, necessidades e grau de
satisfagdo, para que possa buscar alternativas mercadologicas, tais como
atendimento, preco, formas de pagamento, entrega, entre outros atributos, buscando
se diferenciar de seus concorrentes, uma vez que o produto em si ndo permite muita
diferenciacao.

Diante disso, o estudo pretende responder a seguinte situacao problema:
Qual o grau de satisfagdo dos clientes da empresa Carbonifera Santa Fé, filial Rio

Grande do Sul, em relacdo ao produto carvao mineral?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar o grau de satisfacdo dos clientes da empresa Carbonifera

Santa Fé, filial Rio Grande do Sul, em relacdo ao produto carvdo mineral.
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1.2.2 Objetivos especificos

a) Avaliar a classificacdo do atendimento prestado pela empresa;

b) Verificar a satisfacdo em relacédo a atributos do produto relacionados a
conformidade, qualidade e quantidade minima dos pedidos;

c) Conhecer a visao dos clientes no que se refere ao precgo praticado;

d) Diagnosticar a satisfacéo relacionada aos prazos de entrega;

e) Identificar se os clientes estao satisfeitos com o pds-vendas praticado
pela organizacgao;

f) Sugerir acbes estratégicas para a empresa melhorar ou aprimorar

atributos relacionados a sua atuacéao.

1.3 JUSTIFICATIVA

O objetivo do estudo € identificar o grau de satisfacdo dos clientes da
empresa Carbonifera Santa Fé, filial Rio Grande do Sul, em relacdo ao produto
carvdo mineral. A pesquisa parte do pressuposto de que todas as organizagoes,
para se manterem atuantes e competitivas, necessitam obter a satisfacdo de seus
clientes em relagdo a qualidade dos produtos e em todos os atributos relacionados a
sua atuacdo. No caso da Carbonifera Santa Fé, isso se torna particularmente
necessario, pois a mesma atua em um segmento de expressiva competitividade e
com um produto do tipo commodity, que, por suas caracteristicas, nao permite
diferenciacdo, ou seja, seu produto é similar ao fornecido por outras organizagdes.
Desse modo, nesse caso, a diferenciacdo encontra-se em atributos relacionados a
propria empresa, seja nos precos praticados, nas formas de negociacdo, no
cumprimento dos prazos de entrega, acdes de pos-vendas, entre outros.

Frente a isso, 0 estudo tem seu grau de importancia, pois busca ouvir os
clientes que sdo atendidos, com o intuito de saber se o0s mesmos estdo satisfeitos
com a atuacdo da empresa, favorecendo a adocédo de acdes estratégicas para que
essa possa diferenciar-se da concorréncia e fidelizar sua clientela.

Nesse sentido, o estudo apresenta relevancia para a organizacao, para o
académico e para a universidade. Para a empresa, porque ira desenvolver uma
pesquisa junto aos clientes, cujos resultados irdo fornecer o conhecimento de

caracteristicas do mercado atendido e o grau de satisfacdo dos clientes, que
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poderdo servir de base para tomadas de decisdo para a melhoria da atuacdo da
empresa. Para o académico, o estudo fornece a possibilidade de aprofundar os
conhecimentos tedricos sobre o tema relacionado a Administracdo Mercadoldgica,
além de ser uma oportunidade de aplicacdo pratica de uma pesquisa de satisfacéo,
ferramenta estratégica de grande importancia na area do marketing. Para a
universidade, este estudo torna-se relevante pois vem a aumentar o acervo tedrico e
pratico a respeito do tema, contribuindo com estudos futuros de académicos e outros
interessados na questao.

Considera-se 0 momento oportuno para a realizacao deste estudo, pois a
propria organizagcdo manifestou o interesse da realizagdo da pesquisa, acreditando
gque a mesma favorecera o conhecimento e a andlise das caracteristicas e
particularidades de cada negoécio ou ramo de atuacdo dos clientes atendidos
(siderurgicas, metalurgicas, fundi¢cdes), bem como o grau de satisfagdo dos mesmos
em relacdo aos atributos de sua atuagéo.

A viabilidade do estudo pode ser justificada pelo fato de que a empresa é
de propriedade familiar, na qual o académico atua profissionalmente ha cinco anos,
possuindo, dessa forma, conhecimento a respeito da mesma e tendo facilidade de
aproximacéo para efetuar a pesquisa junto aos clientes e para a obtencao de outros

dados e informacdes a respeito do negdcio.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nos proximos itens sdo apresentados os temas reunidos na literatura, que
foram sistematizados para fundamentar teoricamente o estudo, com itens

basicamente referentes ao marketing ou Administracdo Mercadoldgica.

2.1 DEFINICAO DE MARKETING

As pessoas obtém aquilo que necessitam e desejam com a criacao, oferta
e livre negociacdo de produtos e servicos através de marketing. Isso porque, o
marketing tem a funcéo de agradar o cliente, para obter lucro e também para manter
este cliente para as suas proximas vendas, criando estratégias para conhecer e
conquistar o mercado externo (FERNANDES, 2011).

Porém, marketing é um termo tdo amplamente aceito que se pode até
achar seu significado como certo, embora ndo se possa defini-lo corretamente,
tendo em vista a ampla gama de significacdo e funcbes dessa atividade
administrativa (SILVA; GONCALVES, 2011).

Sobre a origem do termo, Moreira (2004, p. 28) afirma:

Marketing € uma palavra em inglés que se deriva de Market (mercado).
Essa disciplina surgiu nos Estados Unidos e chegou no Brasil em 1954, com
o nome de mercadologia na época. No Brasil a sua funcao principal foi a
substituicdo das importacdes para industrializacdo local e divulgacdo do
conceito através das instituicbes de ensino, da midia e das agencias de
publicidade.

Nesse sentido, o marketing pode ser entendido como "o processo de
gestdo que identifica, antecipa, e fornece as necessidades dos clientes de forma
eficiente e rentavel" (FERNANDES, 2011, p. 09).

E "o processo de planejamento e execucdo da concepgdo, preco,
promocdo e distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar troca e satisfazer
objetivos individuais e organizacionais" (MINADEO, 2008, p. 15).

E "um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o
gue necessitam e querem, por meio do processo de troca de produtos e valor com
os outros" (SILVA; GONCALVES, 2011, p. 13).

Ha muitas outras definicdes, mas a partir desses conceitos, pode-se ver a
consisténcia no ambito do marketing. Marketing é: um processo de gestédo; é
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relacionado a troca de bens e servicos, e busca atender antecipar-se e atender as
necessidades dos consumidores, criando lucro para a organizagcdo (OLIVEIRA,
JOIA, 2009).

Porém, a ideia central do marketing € que as pessoas tém necessidades
e desejos que podem ser atendidos por meio da compra de bens e servigos. Estas
necessidades vao das mais basicas (comida, bebida, abrigo), as sociais (interacao
com outras pessoas e (grupos a que pertencem), e também psicologicas
(autoexpressao, autoidentidade) (FERNANDES, 2011).

Obviamente, na sociedade ocidental moderna a maioria das pessoas tém
o suficiente para comer e beber, possuem alojamento razoavelmente seguro, de
modo que o foco do marketing moderno é atender a necessidades sociais e
psicolégicas de ordem superior. Assim, qualquer necessidade especial também
pode ser preenchida por um numero de diferentes produtos ou servi¢os, por isso,
embora ausente das definicbes “proporcionar escolha" torna-se um aspecto central
do marketing moderno (KOTLER; KELLER, 2006).

O objetivo do marketing €, entdo, conhecer o entender o cliente de uma
forma personalizada que ele sinta como se fosse o consumidor principal da
empresa. Assim, 0 processo da venda se torna muito mais facil e basta tornar o
produto disponivel (MAGALDI; CRESCITELLI, 2008).

Para Nosé Junior (2004, p 20):

Nas Ultimas décadas o conceito tradicional do marketing alterou-se
profundamente, passando a ser mais abrangente e inter-relacionado com
outros dentre os quais a estratégia, ocupando cada vez mais espago no
processo de gestdo organizacional das empresas focadas nas alteracdes
gue acontecem no meio ambiente mercadolégico.

Frente a isso, pode-se entender que marketing € o processo de
transformar os desejos em necessidades. E uma atividade que tem o objetivo de
criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo (SIQUEIRA, 2008).

A Administracdo de Marketing, nesse sentido, ocupa-se do processo de
planejamento e execucdo de algum tipo de negdcio, também determina o preco e a
promocdo com ideias diferentes e inovadoras para crescimento, bens e servicos
para trocas visando alcancar metas individuais e organizacionais (KOTLER, 2008).

As empresas orientadas para o marketing tém uma visdo ampla sobre a

situacdo, como um dever constante com as necessidades dos clientes. Quando os
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clientes mudam e procuram novidades, as empresas também procuram evoluir
constantemente de acordo com e na mesma direcao que os clientes estéo evoluindo
para buscar novas alternativas para atendé-los (SILVA; GONCALVES, 2011).

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

Buscando a manutencao da sobrevivéncia devido a grande concorréncia
em todos os setores ou segmentos da economia, as organizacées necessitam
buscar desenvolver estratégias para se manterem competitivas e rentaveis, o que
pode ser obtido por meio da formulacdo do composto de marketing (FERNANDES,
2011).

O composto de marketing ou mix de marketing originariamente foi
introduzido pelo professor Neil H. Borden, em 1960, no Journal of Advertising
Research, nos Estados Unidos, e se consistia de varios elementos para se formular
estratégias de marketing. Mais tarde, outro professor americano, Jerome McCarthy,
reduziu os itens e formulou quatro categorias principais: produto, preco, praga e
promocao, denominando de 4 Ps. Uma variedade de autores sugeriram alteracdes e
adicoes ao quatro de Ps, mas as organizacdes tém geralmente escolhido manter o
mix formulado por McCarth, considerando essa formula a que melhor se adapta as
necessidades do mercado (OLIVEIRA; JOIA, 2009).

O composto de marketing leva as empresas a compreenderem a variaveis
envolvidas no relacionamento com o mercado, por meio das ofertas em relacéo as
demandas do cliente. Cada um dos itens utiliza-se de um conjunto de variaveis que
leva a organizacdo tomar as decisdes em relacdo a cada um dos 4Ps (MAGALDI;
CRESCITELLI, 2008).

Na definicdo de Boone e Kurtz (2002, p. 19):

[...] o composto de marketing ou marketing mix mistura quatro elementos de
estratégia para atender as necessidades e preferéncias de um mercado-
alvo especifico. Cada estratégia é uma variavel no composto. A combinacao
dessas quatro variaveis determina o grau de sucesso de marketing.

Os itens do composto de marketing referem-se as principais etapas de
decisdo na grande maioria das transacfes comerciais. Conforme Las Casas (2006,
p. 104): “Todos os elementos do composto de marketing sédo dirigidos a satisfacao
dos desejos e necessidades dos consumidores”.

O Quadro 1 demonstra os 4 Ps com exemplos de decisdes relacionadas a



cada uma das variaveis relacionadas ao composto de marketing.
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Quadro 1 - Areas de decis&o de estratégias organizadas pelos 4 Ps.

canais

PRODUTO PRECO PRACA PROMOCAO
Bem fisico Objetivos Objetivos Objetivos
Servico Tipo de canal Flexibilidade Comunicacdo
integrada
Caracteristicas Exposicdo ao Nivel no ciclo de vida do Vendedores
mercado
Nivel de qualidade Tipos de Produto Selec¢éo e treinamento
intermediérios dos vendedores
Acessorios Tipos e Termos geogréficos Motivacéo
localizacdes das
lojas
Instalacdo Descontos Propaganda
Instrucdes Como lidar com o Condic8es especiais Publicidade
transporte
Garantia Armazenagem Valor para o cliente Tipos de midia
Linhas de produto Niveis dos Custo Definicdo de texto
servicos
Embalagem Selec¢éo dos Preco da concorréncia Promocé&o de vendas
intermediarios
Marca Administracdo dos | Elasticidade do preco

Demanda

Fonte : Perreault Jr.; McCarthy (2002, p. 45).

Porém, o composto de marketing ndo deve ser tomada de forma isolada,

mas deve levar em conjunto todas as variaveis na formulacéo das estratégias, pois o

qgue se relaciona ao preco, influencia nas decisbes de distribuicdo, do produto e da
praca (MAGALDI; CRESCITELLI, 2008).
Conforme a concepcéao de Giuliani (2006, p. 32):

A premissa fundamental

do marketing prevalecerd& em atender as

necessidades do cliente, procurando satisfazé-lo e criando valores, pois o
crescimento do marketing sera decorréncia de um marketing
individualizado, como se estivesse procurando convencer um cliente e, cada
vez mais, assegurando a sua fidelidade e o valor vitalicio. As a¢des para
assegurar o sucesso dependerdo basicamente do uso correto do mix de
marketing..

Nos itens a seguir, sdo apresentados os 4 Ps com detalhes mais

ampliados.

2.2.1 Produto

Os produtos (ou servicos) sdo o0 objetivo principal que as pessoas

buscam, por meio da troca oferecida no mercado para os individuos satisfazerem
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seus desejos e necessidades (LAS CASAS, 2006).

Conforme Boone e Kurtz (2002, p. 19), em marketing, “produto € um
conceito amplo que também leva em conta a satisfacdo de todas as necessidades
do consumidor em relacdo a um bem, servicos ou idéias”.

Contudo, em todos 0s casos, 0s produtos possuem quatro estagios do
ciclo de vida, que devem ser considerados pelos profissionais de marketing ao
formularem o seu composto mercadolégico, que segundo Kotler e Armstrong (2008),

pode ser representado conforme a Figura 1.

Figura 1 - Ciclo de vida dos produtos.

Violume da /_
vandas
(h)
Fejuvenss
cimento
Introgucac Crescimento Maturidade Declinio

Lucro

Fonte : Kotler e Armstrong (2008, p. 29).

A fase de introducdo ou langamento: E o periodo com o crescimento
baixo das vendas e um custo alto na producdo. O produto ainda precisa de
investimentos em tecnologia, propaganda, distribuicdo e design. Durante este
periodo, o lucro é negativo (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

A fase do crescimento ocorre quando o produto comeca a ficar popular e
0s consumidores passam a ter o conhecimento da existéncia dos mesmos. E normal
o0 surgimento de novos concorrentes durante esta fase, o que faz com que a
empresa adote novos investimentos para superar e melhorar sua oferta e seus
custos, visando manter a fatia do mercado que conquistou. Com o aumento da
oferta, a tendéncia € diminuir os precos, quando a organizacdo recupera 0S
investimentos e o lucro aumenta (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

A fase da maturidade refere ao periodo em que as vendas estdo em
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baixa. Todos os consumidores potenciais ja foram conquistados e a tendéncia do
produto € cair. Os lucros também caem em fun¢do do aumento da concorréncia
(KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Com o declinio, o produto se torna obsoleto e é cortado do mercado,
sendo substituido por algo melhor. Assim, comeca o ciclo novamente e a empresa
para com o0s investimentos e propaganda durante este estagio (KOTLER;
ARMSTRONG, 2008).

2.2.2 Preco

O marketing envolve trocas e beneficios, 0 preco € a expressao monetéria
do bem ou servico. O preco € a quantia de dinheiro que a organizacdo pede ao
consumidor em troca de um produto ou servico (FERNANDES, 2011).

Giuliani (2006, p. 28), define esse composto do composto de marketing e

apresenta algumas variaveis que se inter-relacionam com o mesmo:

E a quantidade de dinheiro, ou outros recursos, que deve ser dada em troca
de produtos e servicos. Nesse aspecto, € relevante considerar os custos e
despesas para a formacao do prego, em qual segmento esta concentrado,
procurando utilizar estratégias de preco alto, médio ou baixo. Os pregos
oferecidos agregam valor aos clientes; o desconto e o prazo de pagamento
sdo atrativos.

Qualidade, quantidade, assisténcia técnica e servicos sao algumas
variaveis que os consumidores buscam ou comparam em um produto. O preco é
comparado no momento da compra pelo consumidor na hora da compra e
principalmente por causa da qualidade e serd percebida ap6s a compra
(FERNANDES, 2011).

Para Churchill Junior e Peter (2008, p. 164), o preco € o elemento do
composto de marketing mais dificil de ser gerenciado, devido aos seguintes motivos:

A estratégia de precos influencia o comportamento de compra quando o
consumidor esta avaliando alternativas e chegando a uma deciséo. [...] Para
os consumidores que tomam decis@es rotineiras ou limitadas, o prego seréa
especialmente importante caso seja um dos atributos do produto que entra
na avaliacdo. Para convencer os consumidores a tomar decisdes com base
em outros atributos. Para a tomada de decisdo extensiva, € mais provavel
gue os consumidores considerem 0 preco como apenas um dos muitos
atributos relevantes e, para produtos de luxo, um preco mais alto pode nao
impedir a compra. O preco também entra na estimativa de valor dos
consumidores apds a compra.

O preco, entdo, envolve taxas, custos, bénus, mensalidade, contribuicéo,
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anuidade, entre outros, o preco sempre envolve o desembolso para a aquisicao do
bem. A maioria das transac¢des envolvem dinheiro, mas outros tipos de transagoes,
como o0 comércio de permuta, também sdo possiveis (BARBOSA; MINCIOTTI,
2007).

2.2.3 Praga

No composto de marketing, a praca € o ponto de venda, pois ap0s um
produto ser produzido, jA com o seu preco de venda estabelecido, ele precisa ser
distribuido no mercado ate o0s respectivos pontos de venda (MAGALDI,
CRESCITELLI, 2008).

A praca, no Brasil, também é chamada de distribuicdo, e tem um
importante papel no mix de marketing, pois é a partir dessa variavel que o
consumidor tera acesso a oferta do produto (BARBOSA; MINCIOTTI, 2007).

Em relacdo a essa estratégia do composto de marketing, Las Casas
(2006, p. 212) considera:

Um bom produto e um preco adequado ndo sao suficientes para assegurar
as vendas. E necesséaria também a existéncia de uma forma eficiente de
conduzir os produtos até os compradores finais. Caso contrario, o plano de
marketing sera deficiente, pois os consumidores estdo acostumados e
muitas vezes exigem comprar seus produtos em locais que lhe sejam
acessiveis e convenientes, além de disponiveis quando deles necessitam.

Quando o consumidor interessa-se pelo produto, mas vai até o ponto de
venda e ndo o encontra, a empresa perde receita. Os produtos depois de produzidos
precisam, portanto, chegar ao consumidor final e para isso passam por diversos elos
da cadeia de distribuicdo, sendo importante destacar os intermediarios
(revendedores), transportadores e armazenadores que fazem a ligacdo entre a
organizacao produtora e o consumidor final (BARBOSA; MINCIOTTI, 2007).

O sistema de distribuicdo € um recurso externo importante. Na maioria
das vezes demora anos para ser construido e ndo é mudado facilmente. Ele é tédo
importante quanto o ambiente interno da empresa, como a pesquisa, engenharia,
vendedores. Representa um grande significado para um extenso numero de
empresas independentes, cujo negocio é a propria distribuicdo para mercados
especificos que atendem (FERNANDES, 2011).

Para o consumidor, a praca deve ser mais conveniente, p0oisSs 0S

clientes, inconscientemente, avaliam tudo: ponto de venda, pronta entrega, horarios,
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dias de atendimento, conformidade, entre outros (FERNANDES, 2011).

2.2.4 Promocéo

Manter um didlogo com os clientes e grupos de interesse € o objetivo da
comunicacdo no marketing, permitindo que as necessidades e desejos sejam
respondidos rapidamente pela empresa. A promoc¢do abrange os aspectos de
comunicacdo de marketing, que sao publicidade, venda pessoal, promocédo de
vendas, relagdes publicas e publicidade (SILVA; GONCALVES, 2011).

Nesse sentido, pode-se entender essas cinco formas de estratégias

modos de comunicacao da seguinte forma, conforme Kotler (2008, p. 526):

- Propaganda. Qualquer forma paga de apresentacdo impessoal para
promocéo de ideais, bens ou servicos, por um patrocinador identificado.

- Promocéao de vendas. Incentivos de curto prazo para encorajar compra ou
venda de um produto ou servigo.

- RelagBes pulblicas. Uma variedade de programas planejados para
melhorar, manter ou proteger a imagem da empresa ou do produto.

- Venda pessoal. Apresentacdo oral numa convencdo com um ou mais
compradores potenciais com o proposito de vender.

- Marketing direto: Uso de correio, telefone, fax, e-mail e outras ferramentas
de contato impessoal para comunicar ou solicitar resposta direta de
consumidores ativo e potenciais.

Desse modo, a promocdo nao se limita apenas em divulgar um novo
produto ou servico no mercado, mais sim o que ele pretende. Por isso, a empresa
deve desenvolver uma comunicagcdo com o consumidor para realmente motiva-lo a
comprar o produto, maximizando o lucro organizacional (MAGALDI; CRESCITELLI,
2008).

Na maioria das vezes € a comunicagdo do nego6cio que empolga o
consumidor a fazer a compra. Com vantagens temporarias, quase que obriga a
pessoa a fazer uma escolha naquele momento (BARBOSA; MINCIOTTI, 2007).

2.3 MARKETING ESTRATEGICO

Na década de 1990, as empresas comecaram a usar 0 conceito de
marketing estratégico e estabeleceram metas e objetivos a serem cumpridas dentro
do ambiente organizacional. Assim, buscaram identificar os desejos de cada publico-
alvo, como forma de melhor atendé-los. A esse esfor¢co mercadoldgico, denominou-
se de marketing estratégico (FERNANDES, 2011).
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Segundo Kotler (2008, p. 156), o marketing estratégico é “o conjunto de
decisbes tomadas por uma organizagdo no sentido de compatibilizar as
necessidades dos mercados, o ambiente de negdcios e 0s objetivos da empresa”.

O planejamento estratégico de marketing € um processo de
desenvolvimento e manutengdo de um vinculo entre os objetivos da organizacao e
de suas capacidades em relacdo as suas diferentes oportunidades no mercado. A
estratégia de marketing € formada pelos objetivos gerais de negdcios, 0 que significa
abranger um numero de acdes para alcancar as metas e objetivos. A estratégia de
marketing pode ser pensada como um plano que descreve, muitas vezes em uma
lista de fatores, como o mercado-alvo, o0 posicionamento, os canais de distribuicao,
preco, propaganda poderdo tornar a empresa mais rentavel (MAGALDI,
CRESCITELLI, 2008).

Uma boa estratégia de marketing define também a razdo pela qual a
empresa é Unica ou convincente para os compradores. Ele deve explicar qual é o
beneficio que o consumidor obtém através da compra de produtos ou servicos da
organizacao, explicar por que o cliente ira gostar de comprar determinado produto
da empresa e nao ir para algum concorrente (SILVA; GONCALVES, 2011).

E preciso ter uma estratégia diferente para cada tipo de mercado, n&o
existe nenhum cliente igual, todos s&o diferentes. E pouco provavel que a empresa
irA conseguir satisfazer todos os clientes. Entdo diante dessas circunstancias, a
meta é agradar e conquistar 0 maximo de clientes e potenciais compradores para
melhorar suas vendas (MAGALDI; CRESCITELLI, 2008).

Depois de definir as estratégias de marketing, planos de agdo devem ser
definidos. Os planos estratégico sdo mais especificos e buscam elaborar as
estratégias de marketing, dando resposta mais detalhada sobre o que exatamente
vai ser feito, quando, por quem, como e quanto isso vai custar. Desta forma, o plano
de acdo estabelece um calendario em que devem ser claramente definidos os
modos a serem seguidos. O plano de acdo também descreve programas
coordenados de comercializacdo de atividades no dominio geral, de design de
produto, preco, promoc¢ao, comunicacao e distribuicdo (BARBOSA; MINCIOTTI,
2007).

O marketing estratégico é importante, porque mudancas acontecem toda
hora e é necessario a empresas ficar atenta e atualizada no que esta acontecendo

para se adaptar a estas mudancgas, nesse mundo globalizado e de competicéo feroz,
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em que as vantagens competitivas passam a ter uma importancia ainda maior
(BARBOSA; MINCIOTTI, 2007).

2.4 SATISFACAO DOS CLIENTES

Entende-se satisfacdo como o sentimento de prazer que resulta da
comparacao do desempenho que € percebido do servico ou produto adquirido com
as expectativas que foram previamente formuladas dos mesmos (MINADEO, 2008).

Em relacéo a satisfacdio, Kotler (2008, p. 53) afirma: “E o sentimento de
prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado
pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”.

A satisfacdo do cliente resulta entre uma comparagao de como ele foi
atendido e como ele esperava ser atendido, ou seja, o cliente fica satisfeito quando
percebe que o desempenho do produto ou servigo atingiu as suas expectativas. Se o
desempenho ultrapassou o que esperava, o cliente ficara mais do que satisfeito.
Porém, se ocorrer ao contrario, e o0 desempenho néo ficar dentro de sua expectativa,
ele ficara insatisfeito (GIULIANI, 2006).

Na maioria das vezes, sdo as recomendacOes de amigos, experiéncias
anteriores, promessas da empresa e a propaganda que influenciam as tais
expectativas (MINADEO, 2008).

Os clientes insatisfeitos poderdo se tornar agentes potenciais de
propaganda negativa contra a empresa, o que afetard a imagem organizacional
desfrutada no mercado ou que busca projetar. Isso ocorre porque o cliente quando
nao esta satisfeito possivelmente vai repassar sua experiéncia ou o seu
descontentamento a diversos amigos e outras pessoas, que também poderéo
continuar com a propaganda negativa (LAS CASAS, 2006).

A concepcao de satisfacdo do cliente deve ser aplicada em todas as
organizacdes, pois as empresas precisam dos clientes para sobreviver e se manter

no mercado, conforme afirmam Spiller et al (2004, p. 72):

Tal satisfacdo produz recompensas reais para a organizacdo em termos de
fidelidade dos clientes e boa imagem da empresa. Monitorar o grau de
satisfacdo é também uma forma de manter e recuperar clientes. Tal
monitoracdo é fundamental para que as empresas oferecam a qualidade e
0s servicos que eles desejam. Para tanto, a melhor estratégia é ouvir os
clientes de forma ativa. As empresas precisam encontrar formas criativas de
conhecer melhor as atitudes, preferéncias e desejos de seus consumidores.
N&o fazer suposicdes e saber precisamente o que o cliente quer é vital.
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Também é importante pesquisar os concorrentes, fazer regularmente a
auditoria dos servicos e buscar incansavelmente mais informaces sobre os
consumidores. Uma empresa jamais deve dar-se por satisfeita e acreditar
gue ja conhece a fundo as preferéncias de sua clientela. Os clientes
mudam; logo, as informacgdes sobre eles também mudam. Outro aspecto
vital é estabelecer um sistema que facilite e auxilie as reclamac®es, pois é
desse modo que se recebe o feedback mais precioso para a empresa.

Existem muitas vantagens para que a empresa busque a satisfacdo de
seus clientes, tais como: mais compras, fidelidade e manutencdo dos clientes, ter
menor sensibilidade as variacdes de preco e promocdes da concorréncia, falar de
forma favoravel sobre a empresa, ou seja propaganda boca a boca (MINADEO,
2008).

Na verdade, o fator chave para a sobrevivéncia das organiza¢des no atual
contexto vem sendo a satisfacdo dos clientes. Porém, para que a empresa possa
satisfazer os clientes, deve primeiramente compreender os seus habitos, desejos,
preferéncias, necessidades e desejos, para assim promover estratégias para a sua
satisfacdo, sempre com foco na qualidade (LAS CASAS 2006).

Isso deixa bem claro que as organizacdes devem realizar a mensuracao
constante a respeito do grau de satisfacdo de seus clientes. A pesquisa de
satisfagdo vem sendo considerada como uma forma estratégica de satisfazer o
cliente, pois pela mesma é possivel conhecer como ele se manifesta a respeito do
desempenho organizacional, e também podera dar algumas dicas para a empresa
satisfazer o cliente (KOTLER; KELLER, 2006).

2.5 SEGMENTACAO DO MERCADO

O mercado é constituido por muitos consumidores, que tém demandas
especificas em relacéo a produtos e servicos. Porém, a empresa nao pode atender a
todos e se torna muito dificil implementar acdes com o objetivo de atingi-los com
campanhas promocionais ou por outro meio de comunicacdo. Devido a isso, para
que a organizacdo analise o mercado, € usada a estratégia de segmentacédo e é
verificado qual segmento mais promissor para desenvolver suas acfes. Dessa
forma, o seu mercado alvo sera atingido diretamente (SILVA; GONCALVES, 2011).

Segundo Kotler e Armstrong (2008, p. 45), a segmentacdo de mercado é
entendida como “o processo de dividir o mercado em grupos de compradores com

diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamentos que podem exigir
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produtos ou mix de produtos distintos”.

A segmentacado focaliza um grupo especifico de clientes que a empresa
quer atender, visando a satisfacdo de suas necessidades de forma mais
direcionada. Significa dividir o mercado em grupos de clientes com caracteristicas
similares, de tal forma que as a¢Bes mercadologicas sejam iguais para todos do
mesmo grupo. O objetivo dessa estratégia € preencher espacos no mercado, com
produtos e servigcos especificos (MINADEO, 2008).

Kotler (2008, p. 06) apresenta de maneira didatica o significado de

segmentacgao de mercado:

Nem todo mundo gosta do mesmo refrigerante, carro, faculdade ou filme.
Assim, o Marketing identifica e traca o perfil de grupos distintos de
compradores que poderdo preferir ou exigir produtos e mix de Marketing
variados. Esses segmentos de mercado podem ser identificados
analisando-se diferencas demogréficas, psicogréficas e comportamentais
existentes entre os compradores. A empresa decide entdo quais segmentos
apresentam as maiores oportunidades.

A segmentacdo de mercado, portanto, sdo todas as estratégias
formuladas pelo profissional da area mercadologica que busca a identificacdo de
grupos potenciais ou reais de clientes, levando em consideracdo uma determinada
caracteristica, que pode ser: comportamental, demogréfica ou geogréfica. A
segmentacdo tem um objetivo basico de concentrar esforcos de marketing em
determinados alvos, que a empresa entende como favoraveis para serem
explorados comercialmente, em decorréncia de sua capacidade de satisfazer a
demanda dos focos, de maneira mais adequada (YASSUNAKA; RAMPAZO,;
SACHUK, 2011).

Segundo Las Casas (2006) pode-se destacar algumas vantagens da
segmentacgao de mercado:

- Dominio de tecnologia capaz de produzir bens preferidos por certas

classes de compradores;

- Maior proximidade ao consumidor final,

- Possibilidade de oferecer bens e servicos a precos altamente

competitivos;

- Disponibilidade de pontos de venda adequados aos seus produtos ou

servicos;

- Existéncia de veiculos de publicidade que se dirijam direta e

exclusivamente aos segmentos visados, entre outros.
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Apés os esforcos de segmentacdo, a cada um dos mercados alvo
selecionado, a organizacao ir4 desenvolver ofertas de acordo com as caracteristicas
especificas de seus potenciais consumidores. A partir disso, as ofertas deverao ser
posicionadas na mente do mercado alvo, com o objetivo de fazé-la conhecida como
detentora dos atributos considerados como essenciais para 0 grupo que se esta
trabalhando (KOTLER, 2008).

2.6 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Em resposta as crescentes pressdes competitivas no ambiente de
negdécios, empresas comegaram a conceber que era mais caro atrair clientes do que
os esforcos para manté-los. Com isso, iniciaram diversas acdes no intuito de
conhecé-los, a fim de melhor atender as suas necessidades, visando estabelecer um
relacionamento de longo prazo. Esse relacionamento passou a ser considerado a
espinha dorsal dos negécios e varios pesquisadores e profissionais ao longo das
duas ultimas décadas vém se dedicando exclusivamente a enfatizar a importancia
do marketing de relacionamento (BARBOSA; MINCIOTTI, 2007).

Desse modo, o mundo do marketing passou a ser mais centrado no
cliente. Como as empresas devem competir em um mercado mais competitivo, tém
de conhecer as necessidades dos seus clientes para buscar manté-los e cultiva-los,
fornecendo maior valor para eles, o que fez haver o deslocamento do marketing
transacional para o marketing de relacionamento (SILVA; GONCALVES, 2011).

Sobre essa mudanca de enfoque, Kotler (2008, p. 109) destaca:

Os profissionais de marketing de ontem achavam que a habilidade mais
importante era conseguir novos clientes. Os vendedores passavam a maior
parte do tempo correndo atrds de novos clientes, em vez de cultivar o
relacionamento com o0s ja existentes. O consenso entre profissionais de
marketing hoje é inverso. O principal € manter os clientes atuais e
desenvolver cada vez mais o relacionamento existente. As empresas
gastam muito dinheiro para conseguir cada um de seus clientes atuais e os
concorrentes estdo sempre tentando fisga-los. Um cliente perdido
representa mais do que a perda da proxima venda; a empresa perde o lucro
de todas as compras futuras daquele cliente, para sempre. E ainda ha o
custo de reposicdo daquele cliente, custo incorrido para atrair um novo
cliente é cinco vezes maior que o custo para manter um cliente atual.

O marketing de relacionamento é uma forma de marketing que enfatiza a
retencdo de clientes e a satisfacdo dos mesmos. Ele muda o foco da captacédo de

novos clientes para a retencdo e recuperacdo dos ja existentes. O marketing de
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relacionamento € diferente de outras formas de marketing na medida em que
reconhece o valor de longo prazo do consumidor (BARBOSA; MINCIOTTI, 2007).

O marketing de relacionamento emergiu como um dos temas principais na
literatura de mercadologica. Seu foco central é a criacdo, desenvolvimento e
manutengao de relagdes entre os parceiros de troca. A definicdo de marketing de
relacionamento leva em conta que o seu objetivo é estabelecer, aprimorar e manter
relacionamento com os clientes para que 0s objetivos das partes envolvidas sejam
cumpridas. Acredita-se que as relacdes de boa qualidade aumentam a probabilidade
das relagOes dessa parceria possam continuar (FERNANDES, 2011).

Las Casas (2006, p. 07) explica as formas de se criar estratégias de

relacionamento com os clientes:

O marketing de fidelizacdo ou retencéo é o primeiro nivel do marketing de
relacionamento. E definido como a estratégica para fidelizar ou reter o
cliente por meio de acdes integradas, sistematicas e continuas de
comunicacdo e promocéao, gerando frequéncia e repeticdo de compra por
parte dos clientes e recompensado-os por isso. E a estratégia mais
adequadas para ativar e reter segmentos de clientes selecionados, cujo
potencial de negdcios podera ou ndo evoluir ao longo tempo.

O relacionamento estd positivamente relacionado com a lealdade e a
compra repetida, porque o desempenho da parceria € fundamental para as decisdes
em uma troca relacional. A lealdade do cliente é descrita como um compromisso
profundo de recompra, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing de
outras organizagbes com o mesmo potencial (BARBOSA; MINCIOTTI, 2007).

Na literatura de marketing, a lealdade tem sido amplamente reconhecida
como sendo de extrema importancia, com efeito positivo sobre o lucro de se ter uma
base de clientes leais. A lealdade também reduz os custos de marketing. Além
disso, a lealdade gera a fidelidade & marca, aumentando as recomendacdes boca-a-
boca e maior resisténcia entre os consumidores leais as estratégias competitivas de
fornecedores rivais (MINADEO, 2008).

Porém, ao planejar a estratégia de marketing de relacionamento, visando
obter a lealdade e a fidelidade dos clientes, deve-se levar em conta que nem todos
0os clientes querem um relacionamento com a empresa. Por isso, deve-se
cuidadosamente considerar quais 0s clientes sdo mais propensos a repetir a compra
em uma empresa. Alguns clientes estao cientes da grande variedade de produtos e
servicos dos concorrentes e ndo querem limitar suas somente a uma organizacao,

mas preferem mudar seu costume em conformidade com diversas varidveis. Outros
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clientes néo estéo interessados em qualquer tipo de relagdo com qualquer empresa,
eles simplesmente olham para o melhor valor, em termos de qualidade e

conveniéncia disponiveis no momento da compra (BARBOSA; MINCIOTTI, 2007).

2.7 IMPORTANCIA DA QUALIDADE PARA O MARKETING

Qualidade ¢é a palavra de ordem nos dias de hoje e todo mundo fala sobre
isso. Politicos, empresario, executivos de grandes empresas e até os clientes tém
discursos que empregam a palavra. No entanto, poucos compreendem o verdadeiro
significado da palavra qualidade e menos ainda sédo capazes e estdo dispostos a
colocar a qualidade em sua verdadeira perspectiva no contexto de mudancas e de
globalizacdo da economia, pela qual muitas fronteiras nacionais se abriram
(MINADEO, 2008).

Antigamente, a qualidade tinha uma definicdo simples - um produto ou
servico deve ter a finalidade para a qual foi concebido. Assim, um padrdo ou uma
especificacdo era tudo o que era necessario para o produto ou servigo a cumprir sua
funcdo de qualidade. Isto resultou numa concepcdo de que ao se fazer o que o
cliente espera, o produto teria qualidade (BARBOSA; MINCIOTTI, 2007).

Porém, esse enfoque mudou e a qualidade atualmente significa que o
produto possui, de preferéncia, a totalidade ou a maior parte das caracteristicas ou
atributos possiveis de serem concebidos: € seguro, confiavel e duradouro; é
econdmico para que o cliente possa usa-lo até enquanto ele durar; € entregue a
tempo; 0 seu preco é justo; o apoio ao cliente € bom, educado, rpido e responsivo;
0 servigo pés-venda é competente, com disponibilidade de reposicdo de pecas e 0
custo de reparo é acessivel; ndo apresenta nenhum problema para o meio ambiente
(YASSUNAKA; RAMPAZO; SACHUK, 2011).

Nesse sentido, Kotler e Keller (2008, p. 145) definem qualidade:

Podemos dizer que a empresa fornece qualidade sempre que seu produto
ou servico atende as expectativas do cliente ou as excede. Uma empresa
gue satisfaz a maioria das necessidades dos clientes durante a maior parte
do tempo é denominada empresa de qualidade.

Frente a isso, em grandes empresas, a qualidade é tdo importante que
muitas tém um departamento de garantia de qualidade em separado. Isso é para se
certificar de que os produtos e servicos da empresa atendem aos padrdes exigidos.

Estas grandes empresas dao muita atencdo a qualidade, porque eles sabem que a
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qualidade do produto ou do servico que prestam impacta sua marca.
Fornecer produtos e servicos de qualidade pode definir o negécio para além do
mercado repleto de produtos de classe baixa e assumir a posicdo de lideranca
(YASSUNAKA; RAMPAZO; SACHUK, 2011).

Desse modo, a qualidade é o principal pilar de qualquer negécio. Seja
qual for o negdcio, financeiro ou uma simples loja, a qualidade é o aspecto mais
importante, que afeta o nivel de sucesso do empreendimento. IsSso porque, se o
produto ou servico ndo tem padrdo de qualidade, um cliente nunca vai usa-lo no
futuro, mesmo que tenha o menor pregco. Assim, a empresa tem que garantir a
qualidade do seu produto ou servico no maior numero de atributos possiveis
(BARBOSA; MINCIOTTI, 2007).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O trabalho cientifico pode ser entendido como um conjunto de acfes e
atividades que objetivam a busca de um conhecimento determinado. Ao se realizar
uma pesquisa cientifica, deve-se proceder acbes como identificar, reunir, tratar,
analisar, interpretar e apresentar informacfes e dados buscando cumprir certas
finalidades, basicamente o cumprimento dos objetivos e resposta ao problema.
Cada érea cientifica considera a preciséo, a clareza e a objetividade (DEMO, 2010).

Em sentido amplo, pode-se definir Metodologia Cientifica como sendo o
emprego dos metodos capazes de promover o conhecimento. Devido a isso,
buscando-se com que issO ocorra, € necessario que as técnicas sejam
sistematizadas e ordenadas, o que se obtém por meio do método cientifico
(FACHIN, 2001).

Dentro deste contexto, 0 método cientifico diz respeito ao instrumento ou
ferramental principal da Metodologia Cientifica (FACHIN, 2001).

Em relacdo ao método cientifico, Demo (2010, p. 14) afirma:

Quando se fala em método, busca-se explicitar quais sdo os motivos pelos
quais o pesquisador escolheu determinados caminhos e ndo outros. S&o
estes motivos que determinam a escolha de certa forma de fazer ciéncia.
Neste sentido, a questdo do método é tedrica (do grego theoria), uma vez
gue se refere aos pressupostos que fundamentam o modo de pesquisai
pressupostos estes que, como o proprio termo sugere, sdo anteriores a
coleta de informacdes na realidade.

Com base nesta definicdo, pode-se considerar que o método € o meio
pelo qual se traca os caminhos para que se alcance um fim determinado ou
estabelecido, através de um conjunto de procedimentos ordenados (VIANNA, 2001).

Conhecendo-se a definicdo e os objetivos da Metodologia e do Método
Cientifico, neste capitulo expde-se os procedimentos metodoldgicos que embasaram
a realizacao do estudo, no que se refere ao delineamento da pesquisa, a definicdo
da &rea e da populagéo-alvo, o plano de coleta de dados e o plano de andlise dos
dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com Vergara (2009), pode-se enquadrar este estudo, do ponto
de vista dos fins de investigagdo, como descritiva.
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a) Pesquisa descritiva: Este tipo de pesquisa busca apresentar as
caracteristicas que prevalecem na populacdo em estudo, correlacionado as mesmas
em relacdo as variaveis da investigacdo (FACHIN, 2001).

De acordo com Andrade (2005, p.124):

Neste tipo de pesquisa, os fatos sdo observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados, sem que o pesquisador interfira neles, isto
significa que os fendbmenos do mundo fisico e humano sdo estudados,
porém, nao manipulados pelo pesquisador.

A pesquisa descritiva busca a descricdo das caracteristicas especifica do
fenbmeno ou da populacdo em andlise de forma que ndo haja a intervengcdo do
pesquisador, que deve somente relacionar os fatos observados com o problema que
busca evidenciar (PINHEIRO, 2010).

Desse modo, o estudo pode ser enquadrado como sendo descritivo
quando aos seus fins, pois buscou identificar o grau de satisfacdo dos clientes da
empresa Carbonifera Santa Fé, filial Rio Grande do Sul, em relacdo ao produto
carvao mineral.

No que se refere ao enquadramento da pesquisa quanto aos meios de
investigacdo, pode-se considerar o presente estudo como sendo pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo.

a) Pesquisa bibliografica: A pesquisa bibliografica € definida como um
estudo que utiliza-se de materiais que ja se encontram disponivel no acervo da
humanidade, que podem ser escritos ou gravados, na forma fisica ou eletrdnica.
Neste materiais, o pesquisador busca informacdes e dados para amparar e
fundamentar seu estudo (FACHIN, 2001).

Cervo e Bervian (2002, p. 65) apresentam o0s objetivos deste tipo de

pesquisa:

A pesquisa bibliografica procura explicar um problema a partir de referéncias
tedricas publicadas em documentos. Pode ser realizada independentemente ou
como parte da pesquisa descritiva ou experimental. Em ambos os casos, busca
conhecer e analisar as contribuicbes culturais ou cientificas do passado
existentes sobre um determinado assunto, tema ou problema.

Com base nestas definicbes, este estudo € considerado como sendo uma
pesquisa bibliografica pelo fato de que foram utilizados materiais ja publicados para
dar sustentacao tedrica ao estudo, como por exemplo, livros, publicagdes cientificas
(artigos, teses, monografias, dissertacdes, anais, resumo de seminarios e coloquios,

entre outros).
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A seguir, 0 Quadro 2 apresenta o referencial tedrico prévio em relagdo ao
levantamento dos temas, autores e fontes bibliograficas considerados para o

desenvolvimento da pesquisa bibliografica.

Quadro 2 - Referencial tedrico da pesquisa bibliografica.

Assuntos Autores Temas abordados
Marketing Churchill Junior e Peter (2003) Conceito
Giuliani (2006) Historia
Kotler (2008) Importancia
Kotler e Keller (2008) Administracao

Las Casas (2006)
Minadeo (2008)
Perreault Junior e Mccarthy

(2002)
Composto de Marketing Churchill Junior e Peter (2003) | Definicao
Giuliani (2006) Historia
Kotler (2008) Classificacdo dos 4 Ps
Kotler e Keller (2008) Variaveis relacionadas

Las Casas (2006)
Minadeo (2008)
Perreault Junior e Mccarthy

(2002)
Satisfacdo do cliente Churchill Junior e Peter (2003) Conceito
Giuliani (2006) Caracteristicas
Kotler (2008) Processo de formacédo das
Kotler e Keller (2008) expectativas

Las Casas (2006)
Minadeo (2008)
Perreault Junior e Mccarthy

(2002)
Marketing de relacionamento Churchill Junior e Peter (2003) Definic&do
Giuliani (2006) Historia
Kotler (2008) Atributos
Kotler e Keller (2008) Formas de relacionamento
Las Casas (2006) com os clientes

Minadeo (2008)

Perreault Junior e Mccarthy
(2002)

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

b) Pesquisa de campo: O estudo é enquadrado também como pesquisa
de campo devido ao fato de que os dados a obtidos foram coletados no préprio local
onde os mesmos ocorrem de maneira espontanea (PINHEIRO, 2010).

Este tipo de pesquisa refere-se ao procedimento de se coletar os dados
onde 0s mesmos se origina, o que favorece ao pesquisador a obtencdo de
informacbes e dados na prépria realidade investigada. A partir disso, o proximo
passo € a analise e a interpretacdo, visando o alcance dos objetivos pretendidos
(CERVO; BERVIAN, 2002).
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Frente a isso, pesquisa de campo desenvolvido permitiu avaliar a
classificagcdo do atendimento prestado pela empresa; conhecer a visao dos clientes
no que se refere a politica financeira (precos, prazos e formas de pagamento);
diagnosticar a satisfacdo relacionada aos prazos de entrega; identificar se os
clientes estdo satisfeitos com o pos-vendas praticado pela organizacdo e sugerir
acOes estratégicas para a empresa melhorar ou aprimorar atributos relacionados a
sua atuacdo. Com isso, acredita-se que foi possivel identificar o grau de satisfacéo
dos clientes da empresa Carbonifera Santa Fé, filial Rio Grande do Sul, em relacdo

ao produto carvao mineral.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

O estudo foi desenvolvido na empresa Carbonifera Santa Fé. Esta
organizagdo tem sede no municipio de Cricidma, SC, e entre as suas atividades
incluem a mineracdo do carvdo (com posterior beneficiamento) e comercializacao.
Como forma de expanséo de suas atividades, implantou uma filial no Rio Grande do
Sul, onde opera com carvles a partir de rejeitos e também do proprio carvdo ROM
(bruto). Seus clientes, empresas que necessitam do mineral para seus altos fornos,
encontram-se sediados na regiao sul de Santa Catarina.

No que se refere a populacdo a ser investigada, o estudo levou em
consideracédo o numero de clientes ativos da empresa, num total de 28.

Por populacao, deve-se entender o total de sujeitos em um determinado
contexto que tenham pelo menos uma caracteristica em comum (FACHIN, 2001).

A definicdo de populacao € apresentada por Diehl (2006, p. 16) como:

[,,,] um conjunto de elementos passiveis de serem mensurados com respeito as
variaveis que se pretende levantar. A populagédo pode ser formada por pessoas,
familias, empresas, ou qualquer outro tipo de elemento, conforme os objetivos
da pesquisa.

Em relacdo ao tempo em que a pesquisa foi realizada, este compreendeu
0 més de setembro de 2013. A extensdo sera o municipio de Criciima — SC. A
unidade de amostragem contemplou as empresas da organizagcdes em estudo,
engquanto o elemento é o profissional que atua como comprador nessas empresas.

O Quadro 3 demonstra a estruturacao da coleta de dados na populacao-

alvo da pesquisa.
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Quadro 3 - Estruturacao da coleta de dados na populacao-alvo.

Objetivo Periodo Extenséo Unidade de Elemento
Amostragem
Identificar o grau de satisfacao Més de Cricima - SC Empresa-cliente Profissional
dos clientes da empresa setembro de que atua na
Carbonifera Santa Fé, filial Rio 2013 funcao de
Grande do Sul, em relacdo ao comprador
produto carvao mineral.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

A partir dessa populagdo, pode-se proceder ao célculo da amostra
representativa da mesma. A “amostra € uma por¢cdo ou parcela da populacao
convenientemente selecionada (DIEHL, 2006).

Contudo, pelo fato da populacao ser relativamente pequena (28 clientes),
a amostra envolveu todos esses clientes, ndo sendo necessério, dessa forma, o
calculo da amostra e erro amostral.

Com isso, o0 estudo pode ser considerado como uma pesquisa censitaria.
Um censo pode ser entendido como um estudo que envolve todos os integrantes de
uma determinada populac¢do ou um universo. O censo € a forma de investigacdo que
pode ser adotada nos casos em que O universo é pequeno e o investigador tem

condicOes de pesquisador todos ou cada um (AAKER, 2008).

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados, foram considerados os dados primarios. Dados
primarios sdo os que se relacionam as informacdes coletadas pelo proprio
pesquisador, porgue ainda nao foram gerados ou catalogados (FACHIN, 2002).

Como forma de coletar os dados primarios, foi utilizado um questionario.
Gil (2004, p. 48) define questionario:

Os questionarios caracterizam-se pela interrogacéo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se a solicitacao
de informacdes a um grupo significativo de pessoas acerca do problema
estudado para, em seguida, mediante analise quantitativa, obter as
conclusdes correspondentes aos dados coletados.

O questionario aplicado por meio de visitas do pesquisador as empresas
alvo do estudo, sendo formulado por questbes fechadas, de mdultipla escolha e
autopreenchivel (APENDICE A).

A pesquisa foi realizada no més de setembro de 2013.




3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Para a abordagem dos resultados, sera utilizada a forma quantitativa.
Este método refere-se a tratar os resultados e dados obtidos por meio de contagem,
estatistica ou outras forma de quantificacdo. A abordagem quantitativa € realizada
com o objetivo transformar os dados em numeros ou outra forma de extratificacéo,
empregando-se média, desvio padrao e porcentagem. A abordagem quantitativa € a
forma mais recomendada para os estudos em Administracao, pois facilita a analise e
a interpretacdo dos fendbmenos dessa area (PINHEIRO, 2010).

Apds, de posse dos dados quantificados, os mesmos foram dispostos em
graficos e tabelas, com o intuito de se verificar a ocorréncia e o percentual em cada

variavel ou atributo pesquisado em relacdo a empresa X satisfacédo do cliente.



4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

35

A seguir, sdo representados os resultados obtidos na pesquisa de campo

efetuada, sendo os resultados apresentados em forma de tabelas e graficos,

conforme destacado no capitulo anterior.

Tabela 1 — Avaliacdo dos vendedores/representantes.

ESCALA FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIA RELATIVA
Excelentes 06 23
Muito bons 15 42
Bons 07 35
Razoaveis
Ruim
TOTAL 28 100%
Fonte: Dados do pesquisador.
Figura 2 — Avaliagéo dos vendedores/representantes.
m Excelentes
B Muito bons
m Bons

Fonte: Dados do pesquisador.

No que se refere aos vendedores, a Tabela 1 indica que a maioria dos

clientes da amostra avaliou como sendo muito bons, com 42%, enquanto 35%

acreditam que sao bons e 23% classificaram como excelentes.



Tabela 2 — Avaliacdo dos vendedores/representantes internos.
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ESCALA

FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIA RELATIVA

Excelentes
Muito bons
Bons

Razoaveis

Ruim

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 3 — Avaliagéo dos vendedores/representantes internos.

TOTAL

12
16

57%

B Excelentes
® Muito bons

Fonte: Dados do pesquisador.

Segundo identificado na Tabela 2, pode-se constatar que os clientes

consideram os vendedores/representantes internos como muito bons, expresso por

57% das indicacdes, enquanto 43% avaliaram este atributo da empresa como sendo

excelentes.
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Tabela 3 — Atendimento ao telefone.

ESCALA FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIA RELATIVA
Excelentes 07 25
Muito bons 21 75
Bons
Razoaveis
Ruim
TOTAL 28 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 4 — Atendimento ao telefone.

B Excelente
B Muito bom

Fonte: Dados do pesquisador.

Em relacdo ao atendimento prestado por telefone, os resultados indicados
na Tabela 3 permitem evidenciar que a maioria dos clientes encontra-se satisfeita

com este atributo, a medida que 75% classificaram como sendo muito bom,
seguidos por 25% que refereriram ser excelente.



Tabela 4 — Atendimento via web site.
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ESCALA FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIA RELATIVA
Excelente — -
Muito bom —-- —--
Bom 09 32
Razoavel 14 50
Ruim 05 18
TOTAL 28 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 5 — Atendimento via web site.

= Bom

® Razoavel

= Ruim

Fonte: Dados do pesquisador.

No que se refere ao atendimento prestado pela plataforma virtual, ou seja,

pelo web site da empresa, pode-se constatar na Tabela 4, que a maioria dos clientes

avalia como sendo razoavel, expresso por 50% das indicagfes, enquanto 32%

avaliaram como bom. Os que avaliaram como ruim somam 18% das respostas.



Tabela 5 — Conformidade dos produtos com as especificacoes.
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ESCALA FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIA RELATIVA
Excelente 9 39
Muito boa 14 48
Boa 5 13
Razoavel - —
Ruim — —--
TOTAL 28 100%
Fonte: Dados do pesquisador.
Figura 6 — Conformidade dos produtos com as especificacdes.
13%
B Excelente
® Muito boa

" Boa

Fonte: Dados do pesquisador.

bY

Em relagcdo a conformidade dos pedidos com as especificacdes (tipo,

quantidade, qualidade, local de entrega), os resultados indicados na Tabela 6

permitem evidenciar que a maioria dos clientes encontra-se satisfeita com este

atributo, a medida que 48% classificaram como sendo muito boa, seguidos por 39%

que refereriram ser excelente, além de 13% que avaliaram como boa.
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Tabela 6 — Qualidade dos produtos.

ESCALA FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIA RELATIVA
Excelente 21 75
Muito boa 07 25
Boa - -
Razoavel — —
Ruim - —
TOTAL 28 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 7 — Qualidade dos produtos.

® Excelente
® Muito boa

Fonte: Dados do pesquisador.

No que se refere a qualidade do produto fornecido pela empresa, pode-se
constatar na Tabela 6, que a maioria dos clientes avalia como sendo excelente,
expresso por 75% das indicacdes, enquanto 25% consideram que o produto
comprado da empresa apresenta uma qualidade muito boa para as suas finalidades.



Tabela 7 — Quantidade minima do pedido.
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ESCALA FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIA RELATIVA
Excelente — —
Muito boa - —
Boa 04 14
Razoavel 08 29
Ruim 16 57
TOTAL 28 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 8 — Quantidade minima do pedido

EBoa

H Razoavel

®Ruim

Fonte: Dados do pesquisador.

Em relacdo a quantidade minima do pedido, os resultados indicados na

Tabela 7 permitem evidenciar que a maioria dos clientes manifesta insatisfagdo com

este atributo, a medida que 57% classificaram como sendo ruim, seguidos por 29%

gue refereriram ser razoavel e apenas 14% classificando como boa.



Tabela 8 — Preco praticado.
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ESCALA FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIA RELATIVA
Excelente — —
Muito bom —-- —--
Bom 03 11
Razoavel 13 46
Ruim 12 43
TOTAL 28 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 9 —

Preco praticado.

EBom

H Razoavel

®Ruim

Fonte: Dados do pesquisador.

Ao serem levados a avaliar a politica de precos praticados pela empresa,

os resultados representados na Tabela 8 permitem identificar que os clientes

avaliaram como sendo razoavel, expresso por 46% das indica¢des, enquanto 43%

consideraram como ruim. Os que avaliaram o pregco como bom somam 11% da

amostra.



Tabela 9 — Cumprimento dos prazos de entrega.

ESCALA FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIA RELATIVA
Excelente 12 43
Muito bom 6 21
Bom 10 36
Razoavel — —
Ruim - —
TOTAL 28 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 10 — Cumprimento dos prazos de entrega.

43% H Excelente

® Muito bom

= Bom

Fonte: Dados do pesquisador.

Quando questionados sobre o cumprimento dos prazos de entrega, 0S
resultados representados na Tabela 9 permitem identificar que os clientes avaliaram
como sendo excelente, expresso por 43% das indicagbes, enquanto 36%
consideraram como bom. Os que avaliaram como muito bom somam 21% da

amostra.



Tabela 10 — Relacionamento pés-vendas.

ESCALA FREQUENCIA ABSOLUTA FREQUENCIA RELATIVA
Excelente — —
Muito bom 9 32
Bom 15 54
Razoavel 4 14
Ruim — —--
TOTAL 28 100%

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 11 — Relacionamento pés-vendas.

14%

H Muito bom

EBom

Razoavel

Fonte: Dados do pesquisador.

No que se refere ao atendimento prestado pela empresa apds a
realizacdo das vendas, pode-se constatar na Tabela 10, que a maioria dos clientes
avalia como sendo razoavel, expresso por 54% das indicagdes, enquanto 32%
avaliaram como muito bom. Os que avaliaram como ruim somam 14% das

respostas.

5.1 ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados obtidos nessa pesquisa permitem identificar o grau de
satisfacdo dos clientes da empresa Carbonifera Santa Fé, filial Rio Grande do Sul,
em relacdo ao produto carvao mineral.

Num primeiro momento, avaliou-se a classificagdo do atendimento
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prestado pela empresa, quando foi possivel verificar que os clientes estdo satisfeitos
em relacdo a trés variaveis avaliadas: atendimento dos vendedores externos,
internos, atendimento prestado ao telefone. No entanto, o nivel de satisfacao
decresce ao se considerar a avaliagdo do atendimento por meio do website, que foi
considerado como razodvel, que apesar de ndo ser insatisfacdo propriamente dita,
requer acOes de melhorias para aumentar a qualidade percebida em relagdo a este
atributo por parte dos clientes.

Com relacdo as variaveis que investigaram o nivel de satisfacao
relacionadas a atributos do produto, identificou-se que os clientes estdo satisfeitos
em relacdo a conformidade dos pedidos e a qualidade dos produtos adquiridos na
empresa. Porém, em relacdo a qualidade minima dos pedidos, essa foi avaliada
como sendo razoavel.

Na sequéncia, buscou-se conhecer a visdo dos clientes no que se refere
ao preco praticado, que foi avaliado como sendo razoavel, necessitando, desse
modo, de ac¢des para potencializar a satisfacdo dos clientes.

Ao se diagnosticar a satisfacao relacionada aos prazos de entrega, 0s
resultados permitiram evidenciar que esse atributo foi considerado como satisfatério
por parte das empresas clientes.

Finalmente, os resultados permitiram identificar que ha satisfacdo dos
clientes no que diz respeito ao atendimento pds-vendas.

Com base nos resultados obtidos na pesquisa, pode-se afirmar que existe
satisfacdo dos clientes em relacdo a empresa Carbonifera Santa Fé, filial do Rio
Grande do Sul. Porém, alguns atributos necessitam ser alvo de melhorias, pois
foram considerados como sendo razoaveis, a saber: atendimento via website,
quantidade minima de pedidos e preco praticado.

Assim, mesmo que nao sejam avaliados totalmente como né&o
satisfatorios, tais atributos devem passar por avaliacdes como forma de aumentar o

nivel de satisfacdo dos clientes em relagcdo aos mesmos.
5.2 PROPOSTAS DE MELHORIAS
Para aprimorar o atendimento prestado via website, a organizacdo num

primeiro momento deve verificar as formas de contato e interacdo do cliente por

meio desta plataforma. Em seguida, identificar o que leva o cliente sentir que o
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atendimento nédo foi prestado conforme suas necessidades e buscar formas de
ajustar os aspectos considerados como nao satisfatérios. A empresa também pode
implementar um sistema de atendimento em tempo real, via chat em seu website, 0
que ira agilizar o atendimento, bem como a satisfacdo em relacdo a este atributo.

Em relacdo a quantidade minima de pedidos, a empresa deve adotar
formas de comunicar aos clientes que atende a uma quantidade especificada, em
funcdo do tipo de carga com que trabalha (carvdo mineral) devido a questdes
relacionadas a logistica e preco do frete. Por isso, quantidade fora de seus padrées
usuais pode tornar a comercializagdo n&o vantajosa.

No que se refere ao preco praticado, da mesma forma que na variavel
anterior, a organizacdo pode adotar maneiras de comunicar aos clientes a politica
pela qual formula o valor de seu produto.

Acredita-se que tais sugestdes poderdo auxiliar a empresa no sentido de
atender as necessidades de seus clientes e, consequentemente, manté-los fiéis,

uma vez que o produto em si ndo permite muita diferenciacao.
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5 CONCLUSAO

Por meio deste estudo, foi possivel entender que as organizacdes de
todos o0s setores atualmente estdo atuando em um ambiente de continuas
mudancas e de acirrada competicdo. Devido a isso, recorrem a estratégias que
possam sustenta-las nesse cenario, sendo o marketing uma das mais promissoras
formas de garantir esta sustentabilidade.

O marketing é a atividade, o conjunto de acdes, estratégias e processos
para criar, comunicar, trocar e entregar ofertas que tenham valor para os clientes, a
parceiros e a sociedade em geral, com retorno para a empresa.

E um processo administrativo e social pelo qual certos grupos ou
individuos obtém o0 que necessitam ou desejam através da troca de bens ou
servicos. O marketing ajuda a empresa a alcancgar 0s objetivos a que se propds,
sendo capaz de antecipar os desejos dos consumidores e desenvolver produtos ou
servicos buscando satisfazer as demandas.

O conceito de marketing € baseado em duas crencas fundamentais.
Primeiro, deve haver o planejamento para implementar a politica e a operacdes de
uma empresa, sempre orientando para o cliente, e, segundo, o objetivo de uma
empresa deve ser o de obter um volume lucrativo de vendas. Assim, em seu sentido
mais amplo, o conceito de marketing € uma filosofia de negocio que determina a
satisfagdo do desejo dos clientes. Consequentemente, todas as atividades
empresariais, producéo, engenharia e financas e marketing, devem ser dedicadas a
determinar o que o cliente deseja e, em seguida, satisfazer este desejo.

Com este direcionamento, este trabalho objetivou identificar o grau de
satisfacdo dos clientes da empresa Carbonifera Santa Fé, filial Rio Grande do Sul,
em relacdo ao produto carvao mineral.

Foi possivel verificar que os clientes encontram-se satisfeitos na maioria
dos atributos que passaram pela avaliacdo. Frente a isso, pode-se afirmar que existe
satisfacdo dos clientes em relacdo a empresa Carbonifera Santa Fé, filial do Rio
Grande do Sul. Porém, alguns atributos necessitam ser alvo de melhorias, pois
foram considerados como sendo razoaveis, a saber: atendimento via website,
quantidade minima de pedidos e preco praticado.

Assim, mesmo que nao sejam avaliados totalmente como néo
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satisfatorios, tais atributos devem passar por avaliacdes como forma de aumentar o
nivel de satisfagdo dos clientes em relacdo aos mesmos.

Assim sendo, pode-se afirmar que o trabalho cumpriu seus objetivos, bem
como respondeu sua situacdo problema, acreditando-se que o0s resultados
contribuem para o conhecimento das caracteristicas do mercado atendido e o grau
de satisfacdo dos clientes, que poderao servir de base para tomadas de decisédo

para a melhoria da atuacéo da empresa.
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APENDICE A - ROTEIRO PARA A COLETA DOS DADOS

Questionario de Pesquisa

O presente questionario integra a pesquisa desenvolvida pelo académico
Joao Barbieri Estrazulas e seu professor orientador Jorge Anténio Marcelino , que
tem por objetivo identificar o grau de satisfacéo dos clientes da empresa Carbonifera
Santa Fé.

Na busca de informagbes que possibilitem a elaboracdo do estudo
monografico e a conclusdo do curso de graduacdo em Administracdo pela UNESC
solicita-se a importante colaboracdo da empresa, por meio da participacdo nesta
pesquisa.

Salienta-se que néo sera divulgado o nome dos clientes, uma vez que a
pesquisa preza pelo anonimato das informacdes.

Obrigado pela atencéo

PESQUISA DE GRAU DE SATISFACAO

1 - Qual a sua satisfacdo em relacédo ao atendimento  dos
vendedores/representantes da empresa?

( ) Excelente

() Muito bons

( )Bons

( ) Razoaveis

( ) Ruins

2 - Como vocé avalia o atendimento prestados pelos profissionais internos?
( ) Excelente

() Muito bom

( )Bom

( ) Razoavel

( ) Ruim

3 - Como voceé se sente em relacdo ao atendimento po  r telefone?
( ) Excelente

() Muito bom

( )Bom

( ) Razoavel

( ) Ruim
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4 - Como voceé se sente em relacdo ao atendimento vi  a web site?
() Excelente

() Muito bom

( )Bom

( ) Razoavel

( ) Ruim

5 - Como vocé se sente em relacdo a conformidade do  pedido com as
especificacoes (tipo, quantidade, qualidade, local de entrega)?

() Excelente

() Muito bom

( ) Bom

( ) Razoavel

( ) Ruim

6 - Como vocé se sente em relacdo a qualidade dos p  rodutos?
( ) Excelente

() Muito boa

( )Boa

() Razoavel

()

- Como vocé se sente em relacdo a quantidade mini  ma para as compras?
) Excelente
) Muito boa
) Boa
)
)

Razoavel

8 — Como vocé avalia o preco praticado pela empresa?
() Excelente

() Muito boa

( )Boa

( ) Razoavel

() Ruim

- Como vocé avalia os prazos de entrega?
) Excelente
) Muito bom
) Bom
)

)

Razoéavel

10 - Como vocé se sente em relacdo ao relacionament o pos-vendas?
() Excelente

() Muito bom

( ) Bom

( ) Razoavel

() Ruim



