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RESUMO

Levando em consideragdo o mercado que estd cada vez mais competitivo,
compreendeu-se a necessidade de conhecer melhor o publico e suas opinides sobre
a forma com que as empresas estdao atendendo as necessidades dos clientes. O
presente trabalho teve como objetivo estudar o nivel de Satisfagdo do Cliente e
Qualidade no Processo de Vendas da empresa Caico Distribuidora de Laticinios e
Frios Ltda. Foram feitos estudos sobre a maneira com que a empresa em questao
se comporta no mercado, o marketing, o valor e a fidelizagdo do cliente, alem do
processo de vendas, mostrando a importancia de todo esse contexto para alcangar a
satisfagdo do cliente. Deste modo, realizou-se uma pesquisa exploratéria e
descritiva, caracterizada pelo estudo de caso da empresa Caico Distribuidora. Para
a pesquisa foi utilizado, como instrumento de coleta de dados, um questionario
estruturado com 14 (quatorze) perguntas fechadas, aplicado a 80 (oitenta) clientes.
Os dados coletados foram tratados de forma quantitativa e qualitativa, ilustrados por
graficos, o que possibilitou fazer uma melhor conclusdo a cerca do problema de
pesquisa. Ao fim do trabalho, os resultados indicaram que o nivel de satisfagdo dos
clientes relacionado ao processo de vendas da empresa estudada, de uma maneira
geral, & considerado bastante aceitavel, apesar de alguns pontos precisarem
aperfeicoamento, no entanto, a correlagdo entre satisfagdo e qualidade no processo
de vendas predominou como satisfatéria.

Palavras Chave: Clientes. Satisfacdo. Qualidade. Vendas




ABSTRACT

Considering the market that is increasingly competitive, understood the need to
better understand the public and their opinions about the way compianies are meeting
the needs of customers. This work aimed to study the customer satisfaction level and
quality in the company's Sales Process Caico Distribuidora de Laticinios e Frios Ltda.
Studies have been made on the way the company in question behaves in the market,
marketing, value and customer loyalty, beyond the sales pro¢ess, showing the
importance of this whole situation to achieve customer satisfaction. Thus, there was
an exploratory and descriptive research, characterized by the case study company
Caico Distributor. For the study we used as data collection instrument, a structured
questionnaire with 14 (fourteen) closed questions, applied to 80 (righty) customers.
The data collected were treated quantitatively and qualitatively, illustrated by
graphics, enabling us a better conclusion about the research problem. At the end of
work, the results indicated that the customer satisfaction level related to the
company's sales process studied, in general, is considered quite acceptable,
although some points need improvement, however, the carrelation between
satisfaction and quality in the sales process predominated as satisfactory.

Keywords: Customers. Satisfaction. Quality. Sales
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1 INTRODUGAO
1.1 CONTEXTO E COLOCAGAO DO PROBLEMA

Devido a grande competitividade existente entre as empresas atuaimente, fica
cada vez mais dificil se manter no mercado caso nao haja uma adaptagéo ao novo
tipo de cliente. Muitas empresas s6 se preocupam em vender, optam por investir em
melhores produtos e acabam por esquecer que a boa qualidade de um atendimento
é um dos fatores que podem melhorar o crescimento da empresa. Todos os
processos que envolvem a logistica devem ter um olhar cuidadoso e exigente no
que diz respeito a maneira com que esse atendimento esta sendo realizado dentro e
fora da empresa, buscando adequar as atividades do neg6cio ao seu ambiente.

Através do atendimento com qualidade, que satisfagca as expectativas e
surpreenda o cliente, é possivel ocorrer a fidelizagdo que, consequentemente, trara
beneficios, ndo apenas, para o cliente que teve seu anseio alcangiado, mas também
para a empresa, que preza pela exceléncia de seus servigos e da sua imagem.

Hodiernamente, a qualidade no atendimento é um dos temas mais
importantes e diferenciais, principalmente quando se trata de empresas prestadoras
de servigos. No entanto, para atingir um processo de qualidade no atendimento é
necessario que, num ponto inicial, a organizagéo conhec¢a as necessidades dos seus
clientes e realize pesquisas para saber como eles avaliam os seus servigos. Essa
avaliagdo deve ser analisada e transformada em dados concretos, objetivando a
mensuragdo do nivel de satisfacido dos clientes, identificando possiveis falhas
ocorridas e, posteriormente, podendo funcionar como ferramenta para a melhoria
dos processos referentes aos servigos oferecidos pela empresa.

Percebendo que o grau de exigéncia do cliente esta em crescimento, e a
necessidade que as empresas tém de se adequar da melhor forma possivel para
atender a esse novo publico, esse estudo buscou abordar a forma com que a
empresa tem realizado suas atividades no setor operacional de vendas, até a
entrega do pedido, para diagnosticar os pontos a serem melhorados, implantados e,
também, aqueles que merecem ser eliminados do processo.

O cliente tornou-se pec¢a fundamental. Deste modo, a percepg¢do e a
compreensdo de suas necessidades sdo componentes primordiais para uma boa
estratégia de vendas. Antecipar as necessidades também & um fator critico para a
obtengdo do sucesso de uma empresa em longo prazo, assim como, estar bem
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posicionada na hora certa. Por isso, ha relevancia no estudo do marketing e do
planejamento estratégico em uma empresa.

A realidade é que muitas empresas estdo sendo negligentes no
relacionamento com o cliente e grande parte dos gestores nao tém conhecimento de
causa para a falta do sucesso pretendido. Muitos se limitam a oferecer seus
produtos, mas nao entendem que o cliente busca mais — ele espera valorizagéo da
pessoa agregada ao produto.

Contudo, para um atendimento personalizado, € importante analisar as
estratégias que estdo sendo praticadas pela organizagado, identificar se as
ferramentas, que podem melhorar o processo, estdo sendo utlizadas de forma
adequada, se o investimento em treinamento e qualificagdo dos colaboradores esta
sendo suficiente. E, sé entdo sera possivel, definir o que a empresa necessita para
corrigir suas deficiéncias e oferecer um atendimento com qualidade, de maneira a
conquistar a satisfagao do cliente.

A empresa Caico Distribuidora de Laticinios e Frios tem encontrado
oportunidades de inserir sua marca. Porém, por estar inserida no mercado de
alimentos, segmento esse que € de necessidade basica das pessoas, a empresa
enfrenta uma alta competitividade e, diante dessa realidade, demonstra um grande
interesse em aperfeicoar o seu trabalho, com equipes bem qualificadas,
comprometidas e dispostas a assumir a realidade da empresa para oferecer
exceléncia no servigo, como forma de proporcionar valor ao cliente e se tornar tao
competitiva quanto seus concorrentes.

Com este trabalho, serad possivel fazer o reconhecimento do problema,
desenvolver a discrepancia entre a condi¢ao atual da Caico Distribuidora e a aquela
que a empresa almeja. Assim, o problema a ser discutido nesse estudo é:

Qual o grau de satisfagcao dos clientes em relagdo a qualidade nos
processos de vendas na Caico Distribuidora?
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1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

Avaliar o grau de satisfagdo dos clientes em relagdo a qualidade nos
processos de venda da empresa Caico Distribuidora de Laticinios & Frios.

1.2.2 Objetivos especificos

e |[dentificar o perfil dos clientes da empresa Caico Distribuidora de Laticinios e
Frios;

e |dentificar o processo de vendas utilizado pela empresa Caico Distribuidora
de Laticinios e Frios;

e Descrever os aspectos positivos e negativos influenciadores do processo de
vendas na visdo dos clientes;

e Verificar a viabilidade de implementar melhorias para o pr¢cesso de vendas,
diante das informagées obtidas.

1.3. JUSTIFICATIVA

A principal finalidade deste trabalho é identificar falhas nos processos de
vendas que ocorrem, na loja matriz, da Caico Distribuidora de l.aticinios e Frios,
como a empresa prioriza seus clientes e como sao feitos investimentos para o
atendimento com qualidade.

Este trabalho pretende apontar os principais pontos negativos da empresa,
com relagdo ao seu setor de logistica, e de que forma é possivel melhorar. Pois,
com o conhecimento do campo a ser estudado, sera possivel entender as
expectativas dos clientes com relagdo a distribuidora. Assim, a possibilidade de
compreender e contribuir para que ambas as partes tenham seus objetivos
alcanc¢ados.

A qualidade no servigo oferecido precisa ser de exceléncia, pois a satisfagéo
do cliente € a maior certeza de que o trabalho realizado esta sendo eficiente. Esta
pesquisa se justifica por se tratar de um tema de grande relevancia pela
necessidade do mercado competitivo e pelos clientes cada vez mais exigentes.
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A pesquisa de satisfagdo &€ um instrumento de coleta de dados, o qual ira
subsidiar informagcdes dos clientes a respeito do atendimento prestado pela
empresa, e por isso se faz tdo necessaria, para que seja possivel identificar o foco
do cliente e assim poder atender as suas necessidades e expectativas.

As razdes que levaram a graduanda a escolher este tema referem-se ao fato
dela fazer parte da empresa Caico Distribuidora de Laticinios e Frios, o que
possibilitou e facilitou o acesso as informagdes necessarias para a realizagéo da
pesquisa. Como também, por estar preparada para oferecer um servigo que otimize
o tempo e trabalho dos seus clientes com uma grande oferta de produtos,
personificagdo no atendimento e exceléncia na entrega. Dessa forma, a empresa
busca se especializar e aperfeigoar o seu atendimento para vendéer com qualidade e
exceléncia , fazendo disso o seu diferencial perante seus concorrentes.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa Caico Distribuidora de Laticinios e Frios Ltda. tem como principal
atividade a comercializagdo de produtos alimenticios, com predominancia nos
produtos de food service, produtos para panificagdo, carnes, frios € laticinios.

O publico-alvo dessa empresa atinge desde o cliente de varejo até o
atacadista, pois dispde de uma estrutura que atende tanto o cliente na loja de
balcdo, como através de uma equipe de vendas estruturada que realiza visitas
periddicas aos estabelecimentos de clientes. Além dessas opgbes, existe o servigo
de entrega em domicilio.

A Caico Distribuidora foi constituida em Natal, no ano de 2008. Nessa época,
contava-se apenas com trés funcionarios, um veiculo de pequeno porte, uma
pequena camara frigorifica para armazenagem dos queijos — pois era o Unico
produto que a empresa distribuia, dentre eles: queijo de manteiga, de coatho e
mussarela. Seu publico era limitado a pequenas padarias, produtores de
salgadinhos e mercadinhos de bairro.

No ano de 2009, surgiu a necessidade de novos funcionarios, pois, com o
aumento da demanda, era necessario que houvesse mais mao de obra e uma
estrutura que possibilitasse a expansao do negocio. Entdo, a empresa recorreu as
fontes de oportunidade de investimento, alugou um ponto vizinho e montou uma
estrutura necessaria para a sua distribuidora.

Desde entdo, o crescimento tem sido constante, e agora a empresa possui
um total de 40 funcionarios, dois caminhdes, dois veiculos de médio porte e cinco
motos que realizam entregas. O mix de produtos possui aproximadamente 400 itens
de diversas marcas, pois se percebeu a necessidade dos clientes terem um
distribuidor que oferecesse pelo menos boa parte do que eles precisavam comprar
em um sé local e, em virtude disso, foram acrescentados mais produtos. Em
decorréncia dos fatos, houve uma preocupagdo em criar mais Uum espago para
armazenamento dos produtos. Assim, foi constituida a primeira filial, a qual funciona
exclusivamente como centro de distribuigao.

Ja no ano de 2012, o empresario Oliveiros diz ter visto mais oportunidade de
aumentar o potencial de expansdo do seu negdcio, resolvendo abrir uma nova loja
na cidade de Parnamirim/RN, com uma proposta diferenciada da matriz, onde a
venda é realizada com vendedor no balcido e o proprio cliente ja leva a sua
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mercadoria. A loja possui uma estrutura fisica bem maior que a matriz, com
estacionamento privativo e amplo depoésito no proprio local.

Hoje, a Caico Distribuidora conta com: sua loja matriz, localizada na Av.
Alexandrino de Alencar, n° 948, Lagoa Seca — Natal/RN; uma filial na Av. Amintas
Barros, n° 2537, loja A, Lagoa Nova — Natal/RN, que funciona como centro de
distribuicdo e logistica; e, desde janeiro de 2013, abriu uma filial na cidade
Parnamirim/RN.

A missado dessa empresa € levar aos seus clientes um servico de qualidade,
com respeito e dedicagdo. Com uma gestdo preocupada em fazer da Caico
Distribuidora uma empresa sélida, baseada na ética e parceira de seus fornecedores
e consumidores.

Figura 01 — Organograma por fungdes da empresa Caico Distribuidora
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FONTE: Dados da pesquisa. (2014)

A matriz possui 30 funcionarios, com fungdes bem definidas, que vao desde
gerente administrativo, até os ajudantes de descarregamento e auxiliares de
servigos gerais.

¢ Diretor (01) — Cargo desempenhado pelo proprietario da empresa. Todos os
setores sao supervisionados por ele, com o auxilio dos responsaveis de
cada setor, que tentam detectar a existéncia de falhas, e conta ainda com
uma empresa de consultoria. Ele considera indispensavel o contato com
seus colaboradores, para sentir de perto o que eles pensam e como se
sentem, também uma maneira de manter tudo funcionando do jeito que
acredita ser o melhor.

e Gerente Administrativo (01) — Responsavel por acompanhar o que acontece
no setor administrativo (pedidos, faturamento, envio de bolé¢tos e emissdo de
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notas fiscais). Esse funciondrio é considerado uma pessoa de extrema
confianga na empresa.

¢ Auxiliares administrativo/faturamento (02) — Fazem os trabalhos no setor de
faturamento, recebem ligagdes dos clientes que possuem duvidas sobre os
pedidos.

e Setor de compras (01) — Senhor Oliveiros é o principal responsavel pelo
setor de compras.

eGerente de Vendas (01) — Gerencia o trabalho desenvolvido pelos
vendedores como: produgdo nas vendas; estabelecimento metas a serem
alcangadas; estudo de mercado, para ter uma equipe atualizada e
capacitada. Em alguns casos, acompanha os vendedores nas visitas aos
clientes, com a finalidade de conhecer o perfil da clientela, avaliando o
servico que esta sendo oferecido e se as expectativas dos consumidores
estdo sendo alcangadas e/ou superadas.

eVendedores (06) — Responsaveis pelas vendas através de visitas aos
estabelecimentos dos clientes, da forma mais personalizada possivel.

e Gestor financeiro (01) — Responsavel pelas contas a pagar e a receber,
como também a folha de pagamento de salarios.

e Analista de crédito/cobranga (01) — Realiza a analiseé de crédito das
empresas/clientes que realizam o cadastro, define limite de compra, prazo e
também é responsavel pelo setor de cobranga.

eConferente (01) — Coordena a equipe de estoquistas para receber e
organizar as mercadorias de forma adequada.

¢ Estoquista (03) — Recebem a mercadoria € mantém o esto¢ue em ordem.

eResponsavel carrego/descarrego (02) ~ Coordena a equipe de
carregamento das mercadorias para os veiculos, de forma agil e cuidadosa,
principalmente por se tratar de alimentos.

e Ajudante de descarrego (04) — Transportam os produtos até os carros e,
chegando ao seu destino, descarregam a mercadoria.

e Motorista (04) — Conduzem os veiculos com os pedidos e entregam
boleto/nota fiscal ao cliente.

eResponsavel pela manutengdo dos veiculos (01) — Executa o servigo de
fiscalizagdo do estado fisico dos wveiculos, providencia alguns servigos
necessarios para os veiculos (por exemplo: o agendament¢ das revisdes no
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periodo adequado), faz algumas orientagbes aos motoristas e
direcionamento deles aos profissionais da area de mecanica.

¢ Cozinheira (01) — Prepara as refeigdes para os funcionarios (café e almogo).

¢ Auxiliar de servigos gerais/ASG (01) — Cuida da limpeza da empresa.

e Agougueiro (01) — E o responsavel pela manipulagao das carnes e realiza os
cortes de acordo com o pedido do cliente.




UNI-RN

3 REFERENCIAL TEORICO

Essa fase do trabalho aborda a parte tedrica, embasada nas opinides de
autores renomados e especialistas nos assuntos que serdo estudados, tendo em
vista a necessidade de vincular a teoria a pratica.

3.1 MARKETING

O marketing estd cada vez mais presente dentro das empresas, como uma
ferramenta indispensavel para encontrar a melhor maneira de se aproximar do
consumidor e conseguir identificar quais os seus desejos e necessidades, de forma
que nao mais o cliente se adapte a empresa, mas sim a empresa se adapte a ele,
como também, entender a agao do mercado em suas oportunidadés e riscos.

Para Maximiniano (2011, p. 9), “o objetivo basico da funcéo do marketing é
estabelecer e manter a ligagdo entre organizagao e seus clientes, consumidores,
usuarios ou publico-alvo”.

Os conceitos a respeito de marketing séo redefinidos ao longo dos anos e
varios autores entendem que este € um objeto de estudo o qual ira auxiliar nos
processos e nas relagbes de troca. Ou seja, ndo s6 vender, lnas entender os
anseios do mercado e agregar valor ao cliente, atendendo as suas expectativas e
criando relacionamentos em longo prazo.

De acordo com os autores Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 4), “existem
varias definicbes de marketing”. Todas elas, no entanto, correspondem a uma de
trés perspectivas distintas:

» Marketing € um processo social, por meio do qual sdo reguladas a oferta e a

demanda de bens e servigos para atender as necessidades da sociedade.

« Marketing € uma tecnologia gerencial, que busca ajustar a oferta da
organizagdo a demandas especificas do mercado, utilizando como
ferramenta um conjunto de principios e técnicas.

« Marketing € orientagdo da administracdo, pois reconhece que a tarefa
primordial da organizagdo € proporcionar maior satisfagcde ao consumidor,
atendendo as suas necessidades e levando em conta o seu bem estar em
longo prazo.

Essa é uma teoria que evidencia as varias vertentes em que ¢ marketing pode

atuar. De acordo com Kotler; Keller (2006):
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O marketing é um processo que envolve pelo menos duas partes
interessadas, sendo que sua aplicagdo nas relagdes comerciais (entre
empresas e consumidores) implica, geralmente, na troca de dinheiro por
produtos e servigos, com o objetivo de satisfagdo dos desejos do
consumidor e do ganho de capital das organizagdés com fins lucrativos.
Sendo assim, o fabricante se esfor¢a para criar produtos que gerem valor
para os consumidores, € esses pagam os valores estipulados pelas
empresas.

Antigamente, o marketing tentava compreender o cliente de forma geral, de
massa, e o publico-alvo era definido dividindo-se a carteira de provaveis clientes,
tomando como fator principal a renda dessas pessoas, no entanto, essa realidade
mudou e outras informagdes ajudam a entender esse novo cliente.

Alguns autores fazem referéncia a nova vertente do marketing que cria e
agrega valor para o cliente: “o marketing voltado para o valor tem o cliente como
foco principal do negécio. Isso significa que os profissionais de marketing devem
reconhecer que as trocas com os clientes séo a vida da organiza¢do” (CHURCHILL;
PETER, 2012, p.10).

Porém, com as influéncias sociais e com o crescimento de opgdes no
mercado a disposi¢do do cliente, passou-se a fazer um estudo de marketing mais
especifico, surgindo, assim, a era do marketing segmentado — uma maneira mais
personalizada de identificar as variaveis e desenvolver o perfil que tem relagdo com
o seu tipo de negdécio, podendo, deste modo, direcionar o seu marketing para aquele
grupo pretendido, posicionando sua marca.

Segundo Bonne; Kurtz (2009, p.8), “o marketing € o processo de planejar e
executar a concepg¢ao, estabelecimento de pregos, promogao & distribuicdo de
ideias, bens e servigos, a fim de criar trocas que satisfagam metas e individuais e
organizacionais’.

A orientacdo de um profissional de marketing pode identificar falhas em
diversas areas da empresa, como também analisar a relagdo entre empresa,
mercado e consumidor, além de desenvolver planos e estratégias de marketing que
ajudardo a empresa a redefinir seus processos, para que possa, em meio ao
aumento da concorréncia, posicionar-se no mercado e oferecer ¢ melhor servigo
possivel ao seu publico, tornando-se competitivo.

Com o marketing utilizado de forma adequada, as chances de sucesso da
empresa aumentardo, pois os objetivos propostos serao realizados e, com os
resultados positivos sendo alcangados, consequentemente a satisfacdo do cliente
sera uma constatagao.
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3.1.1 Marketing de Relacionamento

O Marketing de Relacionamento vem sendo cada dia mais questionado pelas
organizagdes. Trata-se de um campo do marketing em crescente desenvolvimento,
que ganhou relevancia nas empresas e hoje € muito utilizado por seus profissionais
na tomada de decisées. Assim como em outras areas de conhecimento — o
Marketing de Relacionamento sofreu mudangas com o passar dos anos, influenciado
por fatores como a globalizacdo, a internet e as redes sociais, tornando-se uma
ferramenta-chave para o crescimento e desenvolvimento de uma organizagao,
apresentando indicadores de que o marketing esta auxiliando e sendo bem aplicado
da melhor forma possivel.

Minadeo (2008, p.217) afirma que:

Diante da multiplicidade de informagdes disponiveis e das dificuldades para
a manutengdo de uma base de consumidores fiéis, a$ empresas passaram
a investir em atividades de relacionamento com seus consumidores, que
sao normalmente conhecidas como Marketing de Relacionamento, que
procuram oferecer beneficios e n4o apenas vender produtos.

Uma orientagdo para o marketing pode facilitar a busca do melhor caminho e
alternativas para o alcance do sucesso. Essa abordagem dependé¢ de compreender
as necessidades e os desejos dos clientes e construir produtos e servigos para
satisfazé-los. Dessa forma, os profissionais de marketing podem criar lealdade e
competir de forma eficiente com outros profissionais, fazendo do cliente o seu
principal produto de valor (CHURCHILL; PETER, 2012).

Ja que as expectativas dos clientes aumentam no decorrer do tempo, estes
tendem a ndo mais se satisfazerem no caso da empresa néo conseguir acompanhar
as mudan¢as de suas necessidades e desejos, 0 que demanda tempo e
investimento.

Kotler e Keller (2006) afirmam que, quando um programa de gestao de
relacionamento é implementado de forma adequada, a organizagdo passa a
focalizar tanto a gestdo de seus clientes, como a de seus produtos. Nesse caso, 0
programa de gestao de relacionamento buscara nao s6 o atendimento aos clientes,
mas também se preocupard em oferecer um servigo, ou produto de qualidade,
criando valor para o cliente.
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No processo de Marketing de Relacionamento, a empresa deve preocupar-se
em promover a integragdo de seus interesses com as necessidades de seus
clientes, utilizando um processo de retroalimentagédo de informagdes relevantes a
fidelizagdo. Seu objetivo principal € o conhecimento constarte, por parte da
empresa, dos perfis de seus clientes, bem como das necessidades e expectativas
especificas.

Para Churchill,  Peter (2012), “no Marketing de Relacionamento, o
fechamento da venda ndo é o fim do processo”. O acompanhamento é
imprescindivel em todas as etapas para garantir a satisfagao do cliente.

3.2 MERCADO

Mercado pode ser definido como: cenario no qual acontece a relagdo entre
fornecedores e clientes, conforme as leis da oferta e da demanda. Consiste de todos
os consumidores potenciais, que compartiham de uma necessidade, ou desejo
especifico, dispostos e habilitados a fazerem uma troca que satisfaga essas
expectativas.

Em meio a tantas mudangas, as empresas tém buscado auxilio nas pesquisas
de mercado para ajudar na compreensao das caracteristicas de urn mercado, como
porte, taxa de crescimento, segmentagao e posicionamento competitivo (MINADEO,
2008, p.85).

Para Kotler; Keller (2006 p. 125), “o tamanho do mercado esta ligado ao de
compradores que podem existir para determinada oferta ao mercado”. Eles também
dizem que o mercado pode ser definido em quatro tipos:

e Mercado potencial: conjunto de consumidores que demonstra um nivel de
interesse e acesso, a determinada oferta, ao mercadn. Entretanto, o
interesse dos consumidores ndo basta para definir o mercado.
Consumidores potenciais devem possuir renda suficiente e ter acesso a
oferta;

o Mercado disponivel: conjunto de consumidores que possuem renda,
interesse e acesso a determinada oferta. No caso de certas ofertas o
mercado, a empresa, ou O governo pode restringir as vendas e a
determinados grupos;
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« Mercado-alvo: parte do mercado disponivel que a empresa decide buscar. A
empresa acabarad vendendo a determinado numero de compradores de seu
mercado alvo;

« Mercado atendido: conjunto de consumidores que estdo comprando o
produto a empresa;

Com essas definicbes de mercado, as empresas poderdo fazer seus
planejamentos com maior precisédo, definindo como, onde e quando sera necessario
empreender (KOTLER; KELLER, 2006).

A pesquisa de mercado pode ser considerada mais como uma ferramenta de
confirmagédo do que de descoberta, pois ndo sé ajudara a conhecer o perfil dos
clientes que deseja recrutar, mas também dagueles a quem ja atende, para melhorar
e direcionar da melhor forma possivel o produto, ou servigo oferecido.

Identificar o perfil do consumidor que a empresa pretende atender ¢
fundamental, e uma organiza¢do focada no cliente comega sua estratégia
geral com uma descri¢do detalhada do mercado-alvo, para onde a empresa
ird dirigir seus esforcos de marketing e, por fim, seus produtos (BONNE;
KURTZ, 2009, p. 52).

Torna-se complexo definir mercado, ja que as fronteiras entre mercados séo
ténues, mas ha posicionamentos os quais afirmam que:

Do ponto de vista econdmico, 0 mercado € constituido por um conjunto de
consumidores que s&o servidos por um conjunto de vendedores. Sob o
ponto de vista de marketing, o termo mercado pode ser visto de varias
formas: mercado potencial e mercado existente; mercado sob o ponto de
vista estratégico e sob o ponto de vista tético (RGCHA; FERREIRA E
SILVA, 2012, p. 20).

E importante que as empresas percebam que os clientes tém grande
influéncia sobre o mercado, de forma que tem aumentado a concorréncia entre elas.
Por essa razao, elas devem se manter no mercado com concolréncia perfeita e
obedecer a determinados requisitos, como oferecer aquilo que o seu mercado-alvo

necessita.
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3.2.1 Transformagoes no mercado

Apos a Segunda Guerra Mundial muitas das economias ficaram devastadas.
A demanda era reprimida, a populagdo passava a aumentar e a localizagao
geografica tinha acesso limitado, ao contrario de hoje, quando existem meios de
transportes que rapidamente ultrapassam fronteiras. Segundo Churchill e Peter
(2006), “[...] nmaquela época, a area de marketing pbéde crescer rapida e
lucrativamente, servindo ao mercado doméstico sem medo de concorréncia
externa”. Porém, esse cenario mudou.

O crescente desenvolvimento mundial tem feito com que o mercado se
renove a todo instante, e alguns fatores, que contribuiram para esta nova realidade,
foram: as inovagdes tecnolégicas, a globalizacdo econbémica, cultural e politica.
Assim, “as oportunidades de consumo se ampliam, o que torna o comprador mais
exigente e seletivo em relagdo as ofertas de mercado” (COBRA,1997, p.15).

Conforme Kotler; Keller (2006), em meio a tantas transformagdes, as
empresas se mostram obrigadas a agirem de maneira competitiva no mercado,
criando estratégias e planos que as facam diferenciadas da concorréncia e
determinem como agregar maior valor ao seu cliente, a fim de conquista-lo.

Em fungdo das mudangas ocorridas, o comportamento do consumidor se
tornou objeto de estudo nas empresas através da ferramenta de marketing. Deste
modo, com o nivel de exigéncia do cliente cada vez maior e deviclo ao acirramento
da concorréncia entre as empresas, muitas organizagbes estdo implantando
medidas com o objetivo de conquistar e manter clientes, tais comn a segmentagéo
de mercado, os programas de melhoria da qualidade do atendimento e do
relacionamento, bem como a preocupacgao de fidelizagao destes clientes.

3.2.2 Segmentacao de mercado

O perfil dos consumidores costuma ser identificado durante a segmentagéo
de mercado. Nessa fase do processo de marketing, o trabalho sera desenvolvido
através das necessidades e desejos do publico em questao para melhor atendé-lo.

De acordo com Bonne; Kurtz (2009, p. 196), “a divisdo do mercado em total
em grupos menores relativamente homogéneos é chamada segmentagdo de
mercado”. Essas divisdes denominadas segmentos serdo determinantes para a
formulagdo de estratégias especificas ao publico-alvo, conhecendo suas
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necessidades, bem como as suas atitudes e comportamentos mais usuais de

compra.
De acordo com Rocha; Christensen (1999, p.35):

A segmentagdo de mercado é um conceito origindrio da Economia. Os
economistas classicos a viam como forma de maximizar os lucros com base
na sensibilidade do consumidor a pregos. Os primeiros estudiosos de
marketing, por sua vez, ja se preocupavam com o fat¢ de que nem todos os
individuos pareciam ser clientes potenciais para determinado produto.

Tendo um olhar sob o aspecto financeiro da empresa, o trabalho de
segmentagdo de mercado proporciona a empresa uma otimizacdo de tempo e
custos, pois passa a destinar seus investimentos para os grupos que constituem seu
mercado alvo. Cobra (1997, p.72) afirma que:

[..] a segmentagdo é frequentemente definida camo uma técnica de
pesquisa, como um tipo de levantamento ou um método de analise de
dados, pois tem sido o ponto focal do maior progresso na tecnologia de
pesquisa, sobretudo na utilizagdo da analise multivariancia.

O fato da constante evolugdo do mercado e das mudangas nos aspectos
sociocultural e econémico torna ainda mais relevante o trabalho realizado pelas
empresas sobre o segmento que pretende atuar.

Do ponto de vista do profissional de marketing, servir apenas uma parte do
mercado total é muitas vezes a estratégia mais eficiente, especialmente
quando essa parte do mercado responde por uma porcentagem
consideravel das vendas de um produto (CHURCHILL; PETER. 2012, p.
209).

A principal razdo para segmentar esses mercados é justamente a variagao
entre os consumidores. Mas, apenas depois de conhecer o tamanho e o perfil dos
segmentos de mercado existentes, os profissionais de marketing terdo condicéo de
selecionar estratégias bem sucedidas.

Para Kotler; Keller (2006), existem quatro categorias de segmentagéo:
geografica, demografica, psicografica e comportamental.

Churchill; Peter (2012, p.210), por sua vez, abordam cinco categorias de
segmentacido para mercados de consumo: demografica; geografica; psicografica;
segmentacdo baseada nos pensamentos e sentimentos do comprador;
segmentagdo baseada no comportamento de compra. Deste modo, este trabalho ira
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se basear na segmentagao de mercado proposta por Churchill e Peter, pois esses
tratam com mais detalhes as diferencgas e caracteristicas das variaveis:

a) Segmentagdo demografica: uma das formas mais comuns de segmentar
mercados de consumo, tratando de variaveis como sexo, idade, raga ou
etnia, renda familiar, ocupacéo, nivel de instrugdo e tamanho e composigao
familiar.

b) Segmentagao geografica: “processo de divisdo do mercado com base na
localizag@o e outros critérios geograficos, como densidade populacional ou
clima” (CHURCHILL; PETER, 2012). Pode atuar em uma ou mais regides,
depende do seu enfoque. Observando as variagdes locais em niveis
mundial, nacional, estadual, regional, municipal e até bairnos.

c) Segmentagdo psicografica: associa-se diretamente as necessidades e
aos desejos que fazem com que as pessoas comprem. Na segmentagao
psicografica, os compradores sao divididos em diferentes grupos, com base
no estilo de vida, na personalidade, nos valores. Isso demonstra que mesmo
morando na mesma regido e tendo as mesmas caracteristicas
demogréficas, as pessoas tendem a ter perfis e estilos de vida diferentes. E
a maneira mais especifica de saber no que o consumidor esta interessado.
Trata-se de um processo de divisao do mercado com hase em como as
pessoas conduzem sua vida, incluindo atividades, interesses e opinides
(CHURCHILL; PETER, 2012, p.219).

d) Segmentagido baseada em pensamentos e sentimentos: uma espécie de
segmentagao que ira colocar os beneficios que os clientes desejam, pondo
em questdo a conveniéncia em adquirir tal produto ou servigo.
“Consumidores com pouca disposi¢do ou pouco desejo de inovagdo podem
nao comprar até que outros o fagam” (CHURCHILL; PETER, 2012, p. 221),
ou seja, da mesma maneira que alguns podem resistir a novidade, outros
podem gostar de ousar e conhecer o produto pelo fato de ser novo no
mercado.

e) Segmentagdo baseada em comportamento de compra: este tipo esta
mais associado a frequéncia de uso, lealdade a marca e situagdo do
usuario.

Ainda conforme Churchill; Peter (2012), a segmentagdo baseada em

comportamento de compra pode ser resumida como “a coeréncia que os clientes
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mantém ao comprar a mesma marca de um determinado produto ou ao demonstrar
comprometimento em relagao a ele”.

Independente do tipo de segmenta¢ido, o importante é que o programa de
marketing possa reconhecer as diferengas entre clientes e focar o planejamento e a
execucao das estratégias no publico alvo, para ser adaptado de forma lucrativa para
a empresa.

3.3 CLIENTE

Diante da constante evolugdo do mundo, em que o aumento do poder de
consumo cresce a cada dia, o consumidor ganha for¢a com um papel fundamental —
o de tomador de decisdes — tornando-se o0 centro das atengdes das empresas.

Tomando por base Mowen; Minor (2003, p.71), os quais afirmam que “O
conhecimento do consumidor é definido como quantidade de experiéncias e
informagdo que uma pessoa tem acerca de determinados produtos ou servigos”.
Portanto, trata-se de um publico, composto por consumidores de varios segmentos,
gue nao quer mais perder tempo e exige um servigo de qualidade, justamente o que
tem feito empresas se adaptarem as novas exigéncias de mercaclo. Contudo, nem
todas elas se atentaram para essa mudancga e, aquelas que ndo se empenharem em
conquistar e fidelizar os clientes dessa nova geragao, certamente poderao enfrentar
sérios problemas.

De acordo com Johnston; Clark (2011, p. 88):

Quando usamos a palavra “cliente”, ela pode significar varias coisas
diferentes. Podemos estar referindo-nos a consumidores, clientes ou
mesmo clientes internos. Uma primeira critica etaps para entender os
clientes e, depois, atender a suas necessidades é conhecé-los.

Em tempos de concorréncia crescente, servicos e produtos cada vez mais
diversificados, parece haver um entendimento comum de que aperias as empresas
preocupadas em manter a fidelidade dos clientes tém chances de garantir o seu
lugar no futuro. Nesse cenario, ouvir o cliente por meio de instrumentos adequados
tem se firmado como uma estratégia eficiente, ganhando cada vez mais espago no
mercado.
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Para Gianesi e Corréa (2010, p. 75), “o resultado entre o cliente e a empresa
pode ser influenciado pelo resultado do processo de prestagdo do servigo®, como
segue abaixo:

« O cliente novo &€ um cliente que ainda ndo se utilizou do servigo de
determinado fornecedor e, por consequéncia, nao conhece o servigo nem o
processo, e, portanto estara atento a cada evento deste, comparando sua
percepgao do que recebeu com suas expectativas previas.

O cliente frequente é aquele que, tendo recebido o servigo, teve suas
expectativas atendidas, sentiu-se satisfeito e retorna para ser servido
novamente pelo mesmo fornecedor. Esse cliente, em geral, possui um grau
maior de fidelidade ao prestador de servigo.

« O cliente perdido & aquele que, pelo fato de o servigo ndo ter atendido as
suas expectativas, atrai-lo torna-se uma tarefa mais dificil e mais custosa do
que atrair um novo cliente. Ele é uma fonte de referéncias negativas sobre o
servico para clientes potenciais. Esses clientes afetam fortemente a
competitividade do fornecedor do servigo.

« O cliente recuperado é o cliente que, por alguma falha no servigo oferecido,
ndo teve suas expectativas atendidas, mas que passa par um processo de
recuperagao e reconquista. O cliente recuperado pode tornar-se mais fiel do
que um cliente frequente, tendo um impacto positivo no poder de
competitividade do fornecedor.

Os clientes operam sob diversas limitagdes e ocasionaimente fazem escolhas
que pesam mais para seu beneficio pessoal do que para o beneficio da empresa.
Entretanto, a maximizagao do valor entregue € fundamento util que se aplica a
muitas situagdes e resulta em percepg¢des importantes que solicitam o fortalecimento
e aumento dos beneficios e a redugéo dos custos.

3.3.1 Satisfagcido do cliente

Para Kotler; Keller (2006, p.142), “satisfagdo € a sensagfio de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo entre o desempenhn (ou resultado)
percebido de um produto e as expectativas do comprador”. Desta maneira, com o
nivel de exigéncia do cliente crescendo, fica cada vez mais dificll atender a sua
expectativa, e em virtude disso € que as empresas devem investir na qualidade do
servico que é oferecido e criar um bom relacionamento que possibilite saber do
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cliente o que ele deseja, e assim satisfazé-lo de maneira surpreendente, com um
atendimento de qualidade.

A relagéo com o cliente é algo determinante. O processo inclui a satisfagéo do
cliente, a expectativa que ele tem antes de passar pela experiéncia do servigo e a
percepgao do que foi essa experiéncia, ou seja, os clientes cujas expectativas nao
foram atendidas provavelmente se tornardo insatisfeitos e nao mais retornarao,
enquanto clientes que tiveram suas expectativas atendidas se tornardo
consumidores satisfeitos, tendo ainda aqueles que foram surpreendidos
positivamente e as expectativas muito superadas, os quais se tornardo muito
satisfeitos (CORREA; CAON, 2002).

A relagéo entre o cliente e o fornecedor esta diretamente ligada pela troca de
valores mediante uma negociagdo, jA o grau de satisfagdo do consumidor vai
depender de como aconteceu essa transagdo e de como o fornecedor conduziu
essa experiéncia.

A obtencgdo de informagdes acerca da satisfagdo do cliente pode ser por meio
de um monitoramento realizado com profissionais de marketing através de um
processo composto por trés etapas: “(...) entender as necessidades do cliente, obter
o feedback do cliente e instituir um programa continuo para assegurar a satisfacao
do cliente” (BOONE; KURTZ, 2009, p.348).

O processo de avaliagao da satisfagéo do cliente pode ser definido, portanto,
como resultado da comparagao entre a expectativa criada pelo cliente e a sua
vivéncia no momento da aquisi¢do do servigo. Toda avaliagédo é realizada a partir de
parametros. Nesse caso, a maioria dos autores determina que o grau de satisfagao
seja analisado a partir da analise do que aconteceu durante o servico e o que o
cliente esperava do mesmo. O resultado dessas comparag¢des pode ser positivo,
negativo, ou neutro, determinando assim o grau de satisfagdo.
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3.3.2 Valor e fidelizagao para o cliente

Em meio a tanta concorréncia, a busca por um posicionamento competitivo,
que possibilite agregar valor e fidelizacdo para o cliente, exige que a empresa
conheca seu processo, 0 mercado no qual estd inserida e a situagéo
socioecondmica em que vive, de modo que compreenda melhor os elementos
internos e externos, € como esses elementos poderado influenciar o seu negécio
positivamente, ou negativamente.

Kotler e Keller (2006) ressaltam que além de os clientes ¢starem muito bem
informados, os mesmos possuem ferramentas para conhecer melhor as empresas e
os produtos que elas oferecem, tendo a possibilidade de ascolher a melhor
alternativa. Sendo assim, os clientes adquirem produtos e servigos acreditando na
marca da empresa e que essa honrara com suas promessas. Caso contrario,
recorrem rapidamente ao concorrente, podendo inclusive denegrir de varias
maneiras a imagem da empresa. Segundo Shapiro; Sviokla (1995, p.7), “o
enfrentamento desses desafios requer um compromisso com o planejamento
dindmico e a longo prazo, de modo que a empresa vendedora possa continuamente
estar criando o valor mais alto para seus clientes sem sacrificar sua lucratividade”.

De acordo com Porter, citado por Kotler; Keller (2006, p. 38), foi criada uma
ferramenta chamada de cadeia de valor, com a finalidade de auxiliar as empresas na
compreensao dos elementos, principalmente os internos, que sdo aqueles regulados
pelas elas. Os clientes costumam agir com base em uma expectativa, dando
preferéncia a empresa que, de acordo com sua percep¢ao, oferece maior valor.
Portanto, dentro dessa abordagem, o valor percebido, levara em consideragdo os
sacrificos envolvidos para uma situagdo, fazendo com que ele crie parametros para
avaliar o custo beneficio.

A cadeia proposta por Porter esta representada de acordo com a figura

seguinte:
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Figura 02 — Cadeias de valor genérico de Porter
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Fonte: Kotler; Keller (2006, p.36).

De acordo com Kotler; Keller (2006), “com esse modela, toda empresa
consiste em uma sintese de atividades executadas para projetar, produzir,
comercializar, entregar e sustentar um produto”. A partir desse entendimento, é
possivel perceber o caminho que se pretende seguir, o que € passivel realizar e
onde se deseja chegar.

Para uma empresa se tornar competitiva, seja nos custos, ou na
diferenciagdo, ela deve conhecer o desempenho e os custos de sels concorrentes,
estudando as “melhores praticas” empregadas pelas melhores empresas do mundo,
para formar o seu padrao de referéncia (KOTLER; KELLER, 200€). As empresas
devem fazer um trabalho de conquista do cliente, trazendo vantagens e beneficios
que fortalecam a relagdo ao longo do tempo, nédo sé fidelizande o cliente, mas
fazendo com que ele se torne leal a empresa. De acordo com Kotler; Keller (2006,
p.37)

O sucesso da empresa depende ndo apenas do grau de exceléncia com
que cada departamento desempenha seu trabalho, mas também do grau de



31

exceléncia com que as diversas atividades departamentais s&o
coordenadas para conduzir os processos centrais de negocios.

Outra orientacdo utilizada para agregar valor ao cliente € o marketing
holistico, que “integra as atividades de exploragdo de valor, criagdo e entrega de
valor com a finalidade de construir relacionamentos de longo prazo mutuamente
satisfatorios e prosperos entre os principais interessados” (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 38).

Para Corréa; Caon (2002, p. 87):

Um cliente fiel sera um cliente retido, frequente, que, mais do que apenas
voltar, serd um agente de marketing da empresa, fazentio propaganda boca
a boca, divulgando sua satisfagdo em seu circulo de influéncia, auxiliando a
ampliar a conquista de novos clientes.

A intengao dos negociantes é que o cliente sempre retorne e volte a comprar
seus produtos e/ou servigos. “A comunicagdo do marketing pode apoiar esforgos
para criar valor para que os clientes consumam mais frequentemente os bens ou
servigos oferecidos por essas empresas” (CHURCHILL; PETER, 2012, p. 458).

3.4 QUALIDADE

O conceito que se entende por qualidade teve muitas altera¢cdes no decorrer
do seculo passado, e atualmente tem se tornado uma das praticas mais exigidas por
qualquer organizagdo, sejam elas pequenas, médias, ou grandes empresas. Nas
ultimas décadas, devido ao saturado numero de produtos do menzado, a acirrada
competitividade entre as empresas e, mais recentemente, ¢ fendmeno da
globalizagdo, o enfoque da qualidade foi alterado, pois 0 mercacdo passou a ser
regido pelos clientes, ao invés dos fornecedores.

Kotler; Keller (2006, p.145) utilizaram a definicdo da American Society for
Quality Control, que diz que “qualidade € a totalidade dos atributos e caracteristicas
de um produto ou servigco que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades
declaradas ou implicitas”, definicdo essa que tem um viés para o cliente, ou seja,
tera qualidade quando a necessidade, o desejo, ou a expectativa do cliente, quanto
ao produto ou servigo, tiver atendimento de forma satisfatéria.

Segundo Minadeo (2008, p.105), “o nivel de qualidade define a categoria de
um produto ou servico. Os produtos superiores cobram mais do que o0s
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concorrentes. Trabalhar por alta qualidade implica no envolvimento de todas as
pessoas da empresa de modo a vir fazer parte de sua cultura”.

3.4.1 Qualidade no atendimento e processos de venda

Atender com qualidade € um dos grandes desafios que as empresas vém
enfrentando em meio ao mercado competitivo. Essa é certamente uma das formas
de conquistar e fidelizar o seu publico. Sviokla; Shapiro (1995, p.17) afirmam que:

Neste ambiente que muda rapidamente, o compromiss com qualidade em
cada fase do processo de fornecimento de producéo e servigo permite que
empresas possam prever e satisfazer as exigéncias em evolugao dos seus
clientes.

O processo de vendas é constituido por varias etapas, e ha aqueles que
colocam essas etapas como determinantes para obter a satisfacdo do cliente, e o
gerenciamento desse processo € de suma importancia para o sucesso da empresa.

De acordo com Las Casas (2006), a expectativa do cliente & o que determina
a sua satisfacdo. Dessa maneira, o servigo dependera de como a pessoa o fornece.
Sendo assim, a qualidade é alcangada quando os clientes superam suas
expectativas.

Kotler e Keller (2006, p.407) apontam para um modelo de qualidade de
servicos (formulado pelos pesquisadores Parasuraman, Zeithaml e Berry) que
destaca as exigéncias mais importantes para a prestagdo de servicos de alta
qualidade.

1. Lacuna entre as expectativas do consumidor e as percep¢des da

geréncia: nem sempre a geréncia entende o que o cliente quer.

2. Lacuna entre as percepgdes da geréncia e especificagées da qualidade
dos servigos: a geréncia pode ser capaz de entender corretamente os
desejos dos clientes, mas nao ser capaz de estabelecer um padrdo
especifico de desempenho.

3. Lacuna entre as especificacdes da qualidade dos servigos e sua entrega:
os funcionarios podem ser mal treinados, incapazes, ou desinteressados
em relagao ao padrao.
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4. lLacuna entre a entrega dos servicos e as comunicagbes externas: as
expectativas do cliente sdo afetadas por declarazdes feitas por
representantes da empresa através de mensagens de propaganda.

5. Lacuna entre servigo percebido e o servigo esperado: esta lacuna ocorre
quando o consumidor nao percebe a qualidade do servigo.

Corréa; Caon (2008) também apresentam um modelo de qualidade em
servigos, mas aqui as 5 lacunas sao denominadas como “5 gaps”, porém com os
mesmos fundamentos, para analise de causas de falhas de qualidade. Segue abaixo
a ilustracao desse processo:

Figura 03 — Modelos dos “5 GAPS”
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Fonte: Corréa; Caon (2002, p. 107)

Para Kotler; Keller (2006, p. 407), com base nesse modelo, foram
identificados cinco fatores determinantes da qualidade dos servigos. Logo abaixo
estao descritos por ordem de importancia:

1. Confiabilidade: a habilidade de prestar o servico exatamente como

prometido.

2. Capacidade de resposta: a disposi¢édo de ajudar os clientes e de fornecer

o servigo dentro do prazo estipulado.
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3. Seguranga: o conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua habilidade
de transmitir confian¢a e seguranca.

Empatia: atencdo individualizada dispensada aos clientes.

5. Itens tangiveis: a aparéncia das instalagdes fisicas, dos equipamentos,
dos funcionarios e do material de comunicagéo evita que essas lacunas
acontecam.

Estudos revelam que as empresas, que praticam o servigo ¢le gerenciamento
com exceléncia, apontam semelhangas em suas praticas: concepgdo estratégica,
comprometimento de alta geréncia com qualidade, padrdes rigoros¢s, tecnologias de
énfase e satisfagao, tantos dos funcionarios como dos clientes (KOTLER; KELLER,
2006).

Com essas referéncias fica bem definida a diferenga entre atender e
simplesmente vender. Ao entender que o atendimento € um processo, € possivel dar
o primeiro e importante passo na diregdo da qualidade e para o aprimoramento da
imagem que o cliente forma em relagéo a empresa.

3.5 VENDAS: ESTRUTURA PARA QUALIDADE

Oferecer um servigo de qualidade requer uma estrutura desenvolvida para
atender as expectativas dos clientes, esse € um dos pontos mais importantes e
decisivos para uma empresa, nesta fase, € muito importante avaliar toda a empresa,
principalmente vendas e marketing, pois € nesse processo que a empresa passa ao
cliente a sua imagem.

O quadro a seqguir apresenta informagdes importantes para desenvolver um

planejamento eficaz no processo de vendas.



Figura 04 — Estratégias de vendas e desdobramentos
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Fonte: http:/juniorfea.com.br/blog/?p=86

Segundo Minadeo (2008, p 383), “o profissional de vendas (deve estar atento

as motivagdes, percepgdes, nivel de reconhecimento, atitudes e personalidade do
cliente”. A época do ‘vendedor tirador de pedido’ que trabalhava em seu territério e
era orientado apenas por uma quota de vendas e um plano salarial ficou no
passado. Os clientes de hoje esperam mais e, dao preferéncia aos fornecedores que
além de vender, estejam capacitados para acompanhar o procésso de venda e
resolver os eventuais problemas que possam surgir.

A tendéncia é que o cliente se torne ainda mais conhecedor do processo e as
empresas passarem a constituir equipes de vendedores que estejam preparados
para atender esse novo consumidor.

3.5.1 Estratégia para a forga de vendas

Atualmente, a maior parte das empresas do mercado organizacional baseia-
se em uma forca de vendas profissional, que identifica clientes potenciais,
transformando-os em clientes e expandindo-se. Kotler; Keller (2!)06) fazem uma
observagao importante: “O tempo em que tudo o que a forga de vendas tinha de
fazer era vender, vender e vender se foi”’. Essa € uma grande verdade, levando em
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consideragao que o mercado esta evoluindo e que os clientes estéio cada vez mais
conhecedores dos produtos e servigos oferecidos pelas empresas, essas tém que
estar preparadas para diagnosticar os problemas dos clientes e soluciona-los o mais
rapido possivel.

De acordo com Minadeo (2008, p. 388), “o treinamento dos vendedores
permite a formagdo de uma equipe mais unida, e que siga as orientacbes da
empresa, diminuindo o indice de rotatividade”. Assim, muitas empresas precisam
estabelecer estratégias para alcangar melhores resultados e a motivagdo de
vendedores com treinamentos pode auxiliar de maneira eficiente o trabalho de forga
de vendas.

Cada organizagdao desenvolvera suas estratégias baseadas em seus
segmentos, valores, produtos e perfis de clientes. No entanto, todas terdo que
realizar uma ou mais das seguintes tarefas especificas (KOTLER; KELLER, 2006):

« Prospecgao: busca de clientes potenciais e indicagoes;

« Definicdo de alvo: decisdo de como alocar o tempo entre clientes potenciais

e atuais;

« Comunicagao: transmissao de informagdes sobre os produtos e servigos da

empresa;

«Venda: aproximagdo do cliente, apresentacdo, resposta a objegcbes e

fechamento da venda;

« Atendimento: oferta de varios servigos aos clientes — consultoria, assisténcia

técnica, intermediagado em financiamentos, agilizagéo de entregas;

« Coleta de informagdes: condugdo de pesquisas de mercado e trabalho de

inteligéncia;

« Alocagéo: decisdao de quais clientes ndo poderdo ficar sem produtos nos

periodos de escassez.

Churchill; Peter (2006) afirmam que a maioria das companhias organizam
suas forgas de vendas por localizagdo geografica, por produto, ou por cliente, como

no modelo seguinte:
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Figura 05 — Maneiras comuns de organizar uma forca de vendas
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Fonte: Kotler; Keller (2006, p.528).

A obtencdo de bons resultados a partir do esforgco de vendas passa pela
elaboragdo de uma estratégia, que contemple as particularidadé.s dos potenciais
clientes para perceber as oportunidades e as possiveis ameagas. Os clientes de
uma empresa sao heterogéneos, com necessidades e exigénciafs variadas e, por
iss0, um processo de segmentacao bem feito é tdo importante.
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4 METODOLOGIA
4.1 TIPO DA PESQUISA

Para Marconi; Lakatos (2003, p.155), “a pesquisa € um procedimento formal,
com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se
constitui no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades
parciais”.

A pesquisa exploratéria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, tornando-o mais explicito e possibilitando a construgdo de
hipéteses. E bastante flexivel, assume a forma de pesquisa bibliografica, ou de
estudo de caso (GIL, 2002).

Assim, para realizagdo desse trabalho, foi utilizada a pesquisa do tipo
exploratéria descritiva, caracterizada através de um estudo de c¢aso na empresa
Caico Distribuidora de Laticinios e Frios, visto que tem como objetivo a investigagao
do nivel de satisfagéo dos seus clientes.

4.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Para a realizagdo do presente estudo foram analisados, sobretudo, dados
primarios referentes aos clientes. Utilizou-se como universo de 200 clientes e a
amostra foi realizada com 80 desses, através de um questionério, optando por
clientes de diferentes perfis.

De acordo com Marconi; Lakatos (2003, p.162), “a amostra € uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populagdo); € um subconjunto do
universo”.

Segundo Palmer (2006, apud MINADEO, 2008, p.93), “a amostra € obtida por
meio de uma sele¢do randémica da populagéo-alvo. Isso significa que todos dentro
desse universo tém igual chance de ser incluidos”.

4.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
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“A coleta de dados deve estar relacionada com o problema, a hipotese ou os
pressupostos da pesquisa e objetiva obter elementos para que os objetivos
propostos na pesquisa possam ser alcangados” (SILVA; MENEZES, 2001, p. 34).

Na pesquisa foram analisados os dados coletados a partir ¢e um questionario
estruturado com perguntas fechadas, o qual a prépria pesquisadora aplicou junto
aos clientes. Para isso, foi levado em consideragao todo o procéesso que o cliente
vive na relagdo com a empresa.

Marconi; Lakatos (2003, p.165) consideram essa fase uma das mais
importantes, “[...] etapa da pesquisa em que se inicia a aplicagdo dos instrumentos
elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos dados
previstos”. Isso significa que serdo definidos os instrumentos mensuradores das
variaveis de interesse dessa pesquisa.

4.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Os dados foram tratados de forma quantitativa e qualitativa, e analisados
através da ferramenta planilha do software Excel.

A pesquisa quantitativa confirma se os dados mensuraveis, obtidos nessa
amostra, foram estatisticamente validos para o universo do qual a amostra foi
retirada, descrevendo as caracteristicas e medindo numericamente as hipéteses
levantadas a respeito do problema de pesquisa em questao.

No caso da pesquisa qualitativa, foi possivel identificar e analisar dados nao
mensuraveis, como sentimentos, sensagdes, percepgdes, pensamentos, intengdes,
com o proposito de abstrair o maximo de informagdes possiveis sobre a opinido dos
clientes.

De acordo com Minadeo (2008, p.92), “a analise desses dados pode
proporcionar uma base para obter uma vista geral da eficiéncia da companhia e uma
pista para a resolucao do problema”.

4.5 DESCRIGAO E ANALISE DOS RESULTADOS
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A pesquisa foi realizada através de um questionario que possibilitou a
apuragao de dados, tornando essa uma ferramenta. Efetuando o tratamento dos
dados coletados, chegou-se a resultados através dos aspectos envolvidos na
problematica deste trabalho académico.

O levantamento de dados foi executado no periodo entre ¢s dias 17/09/2014
e 24 /10/2010, diante do universo descrito na metodologia deste trabalho, obteve a
amostra de 80 clientes, a partir de um Unico tipo de questionario, sendo esse
aplicado pelo supervisor de vendas da empresa Caico Distribuidora, em visita aos
estabelecimentos comerciais, onde foram escolhidos clientes de diferentes perfis.

Diante dos resuitados abordados da pesquisa, buscou-se identificar o nivel de
qualidade do servigo oferecido pela empresa em estudo, indicar os diferenciais
competitivos diante da concorréncia, identificar os motivos de preferéncia e analisar

o processo de escolha.

4.5.1 Perfil dos entrevistados

A primeira etapa do questionario € composta por questdes que buscaram
investigar e tragar um pouco do aspecto social dos entrevistados, delineando assim
o perfil da clientela da empresa pesquisada. As analises baseiam-se através de uma
cuidadosa observa¢ao de variaveis determinadas pelo sexo, pela faixa etaria, pelo
estado civil e nivel de escolaridade dos clientes da empresa Caico Distribuidora que
foram entrevistados na pesquisa.

A apreciagdo do questionario iniciou-se a partir da investigagido de
informagbes acerca do sexo dos entrevistados. Assim, observam-se, no primeiro
gréafico, os elementos que compreendem esse quesito.
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Grafico 01 — Descricao do percentual de clientes por sexo
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)

De acordo com os elementos apresentados, constatou-se que, dos 80 clientes
entrevistados, 66,67% sdao do sexo masculino, enquanto que 33,33% do sexo
feminino. Isso indica que a maioria dos clientes séao homer&s, podendo essa
realidade estar relacionada ao fato de ainda haver uma predominancia do sexo
masculino frente a area de negdcios, por se tratar de empresas constituidas ha mais
tempo e ja estabelecidas no mercado.

No entanto, com a evolugéo profissional das mulheres, o que vem permitindo
a sua insergdo no mercado, foi percebido um crescente numero ¢le pessoas desse
sexo que estado se tornando clientes da empresa, ja que o segmenio permite atender
varios tipos de negdcios, dentre eles: buffets, restaurantes, casas de festa, entre

outros.
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Com relagéo a faixa etaria, a pesquisa alcangou os seguintéas resultados:

Grafico 02 - Faixa etaria dos clientes
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014) l

As variaveis de faixa etaria apontam para uma maioria de clientes, 59,2%,
com idade superior a 40 anos. O tipo de publico da empresa é fdmado por clientes
de idade média — uma realidade do pais, onde é predomindnte 0 numero de
empresarios mais maduros. Logo em seguida, estdo pessoas com idade entre 31 a
40 anos, atingindo o indice de 32,8%, evidenciando assim, queios clientes desse
segmento possuem um perfil com mais experiéncia.

Representando uma parte menor, 8% dos entrevistados, QStéo aqueles com
idade entre 21 a 30 anos, os jovens empreendedores que buscam uma oportunidade
do negécio préprio — com caracteristicas de pequenos negé(‘tios, mas que se
destacando muito em razdao de oportunidades oferecidas pelps programas de
incentivo ao microempreendedor.

Os menores de 20 anos nao obtiveram nenhuma respdsta, 0 que ja era
esperado, tendo em vista que o publico alvo desse segmento sao empresas e com
essa idade é bastante raro. |

Quanto aos elementos apresentados acerca da co:ndigéo civil dos
pesquisados, observam-se as informagdes dispostas no grafico a $eguir:
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Grafico 03 - Estado civil dos pesquisados
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Nas analises que se relacionam com estado civil dos entrevistados, observou-
se que 65% deles sdo casados, uma quantidade consideravel qtje demonstra que
esses clientes costumam possuir uma vida mais estabilizada, com mais equilibrio e
responsabilidade — consequentemente, uma preocupacao e dediqagéo ainda maior
de crescer, ou manter o negocio — nesse quesito observa-se uma relagédo com as
caracteristicas da maioria de idade mais madura. ;

Cerca de 20% dos entrevistados, indicou a variavel “outroé”, que assumiu a
segunda posigao, contudo, nesse caso, trata-se daqueles que néb quiseram expor
sua condigdo civil. Os divorciados compdem 10% dos respondentes e, a menor
parte, pertence ao grupo dos solteiros, representados por um percehtual de 5%.

No que diz respeito ao nivel de escolaridade dos clienfes pesquisados,
obteve-se os resultados a seguir: |

Grafico 04 - Percentual do nivel de escolaridade
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)

Diante do grafico, os dados demostram que 40% dos clierkes possuem nivel
superior ainda nao finalizado, 23% concluiram o 2° grau (enisino médio), 12%
possuem apenas o 1° grau (ensino fundamental), 10% néao ci)ncluiu o 2° grau
(ensino médio), 10% dos pesquisados tém o superior completo € uma minoria de 5%
faz parte daqueles que nao chegaram a terminar o 1° grau (ensino;fundamental).

Contudo, pode-se observar um bom nivel de instrugdao na maioria dos
entrevistados, no entanto, todas as opgGes trazem informagdes que retratam a
realidade do publico da empresa, tendo em vista o fato de atender a diversos
segmentos, que vao desde carrinhos de lanche até hotéis de luxo.

4.5.2 Questoes especificas de qualidade

Essa é a etapa secundaria do questionario que tem por ﬁnaiidade conhecer a
relacdo entre cliente e empresa — as questdes sdo voltadas parma a qualidade do
servigo oferecido pela empresa em estudo, observando desde as razdes que levou o
cliente a realizar compras na Caico Distribuidora pela primeira véz, passando pelo
atendimento dos consultores de vendas e todo o processo ge venda, até a
possibilidade de indicar a empresa a outras pessoas. Também sera possivel
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identificar as opinides e, com os resultados obtidos, definir o nivel de satisfagéo
desses entrevistados.

A segunda etapa inicia-se com o grafico 05 que mostra as possiveis formas
do cliente conhecer a Caico Distribuidora. |

Grafico 05 — Apresentagao da empresa

Apresentac¢do da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)

A partir da analise dos dados, percebe-se que uma significante maioria
realizou a primeira compra por meio de visita de um dos consultorés da empresa, ou
seja, um percentual de 85,19% passou a comprar na empresa por essa via. Esse
resultado é extremante importante para a organizagao, pois demonstra que o
trabalho proposto estd sendo bem executado, com vendedores buscando novos
clientes e conseguindo realizar a venda.

Outros, cerca de 11,11% dos clientes, conheceram a empresa através de
indicagao, o resultado também & muito bom, pois € uma gaﬁantia de que os
clientes/indicadores estdo divulgando o nome da Caico Distribuidora da melhor
forma possivel, expressando que vale a pena recorrer a empresa.

Com um percentual baixo, porem nao menos importante, mostra que o
recente trabalho de divulgacdo, realizado através da midia, jé esta trazendo
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resultados consideraveis, atingindo uma marca de 3,70% dos resultados nessa
pesquisa.

Ao pensar o nivel de satisfagdo do cliente com relagan a frequéncia de
contatos e visitas dos consultores de vendas da empresa, ressaltam-se os dados

dispostos no grafico abaixo:

Grafico 06 — Frequéncia de contatos dos representantes de vendas
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)

De acordo com o grafico 06, a maioria dos entrevistados, 89%, afirmam estar
satisfeitos com a frequéncia de visitas e contatos realizados pelos consultores em
seus estabelecimentos, mas o percentual de 11%, que demongtra certo grau de
insatisfacado, dado preocupante, pois o fato de se tratar de uma diStribuidora, em que
boa parte do atendimento é realizada através da visita do representante de vendas
da empresa, evento que torna imprescindivel que seja feito de acordo a necessidade

do cliente.
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No que se refere a eficiéncia dos vendedores em oferecer a variedade de
produtos disponiveis para comercializagéo, ressaltam-se os seguihtes dados:

Grafico 07 — Oferta do mix de produtos
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)

Deste modo, nota-se que os frios e laticinios foram os rfrnais citados pelos
clientes que responderam a pesquisa, alcangando o percentual de 35,24%. Em
seguida, estdo carnes, atingindo uma média de 30,86%. Ja os produtos para
panificacédo obtiveram 18,96% e, por ultimo, estdo os alimentos de food-service, com
14,94%.

Esses resultados comprovaram que os vendedores ainda se empenham com
foco na venda dos principais produtos da empresa (frios, laticinios e carnes), no
entanto, os produtos para panificagdo e alimentos de food-service ttm uma boa
representatividade e deveria ser explorado com maior eficacia. |
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No que diz respeito ao conhecimento do cliente em afinidade com o
funcionamento das politicas da empresa, observam-se os dados abaixo:

Grafico 08 — Clareza nas politicas da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)
‘

Nesse quesito, 85,18% dos respondentes afirmam que as condigbes
propostas pela empresa com relagao a politica de crédito, funcidnamento do setor
de logistica e comercial, foi bem apresentada pelos vendedores. Porém, 14,82% do
total de pesquisados nao concordaram, mostrando a necessidade de mais atengao
por parte dos representantes em apresentar de forma clara e objetiva, sem deixar,
ou gerar, duvidas para os clientes.
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Quanto a consideragao da empresa frente as reclamagées e sugestdes dos
clientes, e tempo razoavel de atendimento delas, obtiveram-se os resultados

especificados no grafico abaixo:

Grafico 09 — Qualidade no atendimento de solicitagdes
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)

O percentual de 88,89% dos entrevistados respondeu que a empresa Caico
Distribuidora presta atendimento num prazo admissivel, umé meédia bastante
consideravel. Enquanto, 11,11% dos respondentes indicou que suas solicitagbes
nao sao acolhidas em tempo habil.

Embora seja uma parcela inferior dos entrevistados que se mostrou
insatisfeita com o tempo para atendimento de requisi¢des, isso € um fato que traz
certa preocupacao, ja que comprova a existéncia da necessidade e que a empresa
deve mostrar-se mais disponivel para acatar as solicitagdes, a fim de amenizar e

evitar problemas.



50

Ao especificar a pergunta relacionada & qualidade do atendimento prestado
por parte dos vendedores da empresa Caico Distribuidora, obtiveram-se os
resultados que seguem no grafico 10.

Grafico 10 — Avaliagcdo dos consumidores quanto ao trabalho dos vendedores
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)

Os dados expostos no grafico 10 sdao bastante satisfatérios para a Caico
Distribuidora, pois 51,85% dos respondentes optaram por classificar o atendimento
prestado por parte dos vendedores da empresa como bom e outros, 48,15% das
pessoas da pesquisa, consideram o servigo como 6timo.

Assim, nenhum respondente optou pela opcédo ruim e essa foi uma grata
surpresa para a empresa, pois demonstra que 100% dos clientes entrevistados tém
uma imagem positiva da empresa.

N&o obstante, aqueles que indicaram o atendimento como bhom, comentaram
haver alguns pontos a melhorar, mas nada que pudesse determinar o servico da
empresa como ruim.

Ao observar o questionamento com relagdo ao treinamento passado aos
vendedores para a prestacdo de servicos ao cliente com a devida qualidade,
ressaltam-se as informagdes do grafico 11, no qual os pesquisados apontam
informagbes correlacionadas com a necessidade de uma preparagdo mais
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concentrada para que a equipe de vendas possa prestar um atendimento com
qualidade, com mais postura e/ou uma melhor apresentagéo pe$soa|. Deste modo,
os resultados podem ser observados no grafico a seguir: |

Grafico 11 — Necessidade de treinar colaboradores

1
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)
Um alto percentual dos pesquisados, isto €, 85,19%, cansideram ideal a

postura dos vendedores frente ao atendimento. E apenas 14,81% julgam necessario
mais treinamento para melhor se apresentarem.
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Quanto ao questionamento que se refere ao setor de logistica, a forma como
o setor operacional conduz essa etapa do processo, foi possivel identificar as

informagdes a seguir:

Grafico 12 — Qualidade do servigo de logistica
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)

A média de entrevistados satisfeitos com o servigo é consideravelmente boa,
tendo em vista que 37,05% apontou o servico como O6timo, 59,25% dos
respondentes afirmam ser bom e apenas o percentual 3,70% mnéidera ruim.

A empresa entende que os clientes que consideram esse éewigo ruim, levam
em consideracgao fatores como: as avarias, os erros de carregaménto e/ou a postura
do colaborador.



UNI-R!

Em relagdo a questdo que focou o diferencial perante a concorréncia,
verificaram-se dados como prego, prazo, entrega e mix de produtos, apresentados

graficos 13, 14, 15 e 16.
Primeiramente, se encontram os dados relacionados com o prego ofertado

pela Caico Distribuidora.

Grafico 13 — Preco em relagéo aos concorrentes
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)
Quando o assunto & preco, o percentual 70,37% dos clientes respondeu ser

6timo, 18,52% apontou como bom e 11,11% disse ser ruim.



No quesito prazo, obteve-se a seguinte analise:

Grafico 14 — Prazo para pagamento das mercadorias
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)

Sobre o prazo oferecido, 74,07% indicou como bom, 22,23% disseram ser
6timo e 3,70% dos respondentes afirmou ser ruim.
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Quanto a qualidade na entrega e, levando em consideraz;éo 0s concorrentes,
observam-se os seguintes indices:

Grafico 15 — Qualidade na entrega de produtos
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)

Deste modo, 50,55% consideram a qualidade da entreba como 6tima e
44,45% indicam como boa. Apenas 5% dos entrevistados apontaram como ruim.



Na questao de variedade de produtos oferecidos pela empresa, ressaltam-se
as informagdes a seguir: |

Grafico 16 — Mix de produto em relagéo aos concorrentes
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)

Com esses dados, percebe-se que a empresa possui @um forte mix de
produtos, pois 53,55% dos pesquisados afirmaram ser bom, 40,75% apontou como
6timo e somente 3,70% disse ser ruim. |

Os indices analisados, no quesito relacionado com a concbrréncia, mostram
que a maioria dos respondentes da pesquisa classifica a empresa Caico
Distribuidora entre boa e 6tima, tendo em vista que oferece| bons servicos e
produtos. No entanto, deve estar sempre atenta aos concorrenies, pois além de
precos competitivos, sua intencdo € ser conhecida por oferecér um servico de
exceléncia.
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A ultima pergunta do questionario abordava o cliente quanto a indicagéo da
empresa Caico Distribuidora para outras pessoas.

Grafico 17 — Indicagdo de outros clientes para a empresa
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Fonte: Dados da pesquisa. (2014)

Observou-se entdo que houve unanimidade, pois 100% élos clientes estao
dispostos a recomendar a Caico Distribuidora. Porém, isso nao quer dizer que todos
os respondentes ndo tenham algum tipo de consideragao negativa sobre a empresa,
mas, fazendo uma andlise geral, trata-se de uma boa empresa e com qualidade

esperada para o segmento.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho contribuiu para um melhor entendimento da relagao entre
a empresa Caico Distribuidora e seus clientes, tendo como referéncia o processo de
venda e de relacionamento, da sua importancia e necessidade para o sucesso de
qualquer empresa.

Com a existéncia de tantas empresas no mesmo ramo, € um mercado cada
vez mais competitivo, € necessario o uso de ferramentas estratégicas para atrair e
manter clientes, oferecendo ndo s6 produtos e pregos atrativos, mas também um
servigo de qualidade, buscando fidelizagédo e agregando valor para o cliente.

As empresas precisam criar meios para atrair e manter seus clientes, pois
caso nao os fidelize, ndo terdo o retorno desejado. Considerando que os clientes
satisfeitos sao fieis, vendem a imagem positiva da empresa, observa-se a
necessidade de saber o que o cliente deseja e o que ele acha da empresa. Portanto,
é através de pesquisas com o cliente que se tem uma visio real de suas
necessidades, podendo assim melhorar seus produtos e servigos, com o objetivo de
encanta-lo, refor¢gando a importancia desse trabalho para a empresa em estudo.

No intuito de verificar como esta pratica tem sido realizada na empresa em
estudo, o objetivo geral se baseou em avaliar o grau de satisfagan dos clientes em
relagdo a qualidade nos processos de venda da empresa Caic¢o Distribuidora de
Laticinios e Frios.

Quanto aos objetivos especificos, foi possivel identificar o perfil dos clientes
da empresa, ressaltando-se as seguintes ponderagdes: maior parte do publico de
clientes pesquisados pertence ao sexo masculino; a idade predominante é de
pessoas mais maduras, por volta dos 40 anos; em geral, sdo casados; e possuem
um nivel de escolaridade consideravel.

Com relagdo ao processo de vendas notou-se que o0s clientes estao
satisfeitos com a forma como é conduzido. No entanto, alguns respondentes
sugeriram melhorias, principalmente no que diz a respeito ao aesclarecimento da
politica de trabalho da empresa por parte dos vendedores, pois, para uma minoria,
essas informagdes nao estavam sendo colocadas de forma clara. Além disso, outros
apontaram como aspectos negativos, a frequéncia com que os vendedores os
visitam, demonstrando-se insatisfeitos. Como também, a oferta do mix de produtos,
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que ndo esta sendo executada da forma correta. Esses sdo dados relevantes que,
segundo os responsaveis pela empresa, serdo corrigidos o quanto antes.

Portanto, para melhor realizagdo do processo de venda, poderia ser feito na
Caico Distribuidora um maior investimento em treinamento dos colaboradores, com
foco na equipe de vendas. Tendo em vista que o trabalho académico abordou esse
setor de maneira especifica, para que os consultores de vendas estejam aptos para
representar a empresa, para oferecer um servigo de qualidade — com conhecimento
aprofundado do mix de produtos, boa apresentagao e entendimenio de que a venda
nao se limita ao ato de “tirar pedidos” apenas, mas que envolve todo um processo,
até a entrega da mercadoria ao cliente. Pois havendo qualquer intercorréncia, esse
vendedor deve estar atento para resolver e amenizar qualguer ¢lescontentamento
gue a empresa possa ocasionar aos clientes.

Este trabalho proporcionou uma importante uniao entre a teoria e a pratica,
contribuindo para um melhor desempenho académico, onde as a¢fes sdo tragadas
pelas pesquisas bibliograficas e vivenciadas pela empresa; e esta, por sua vez,
comprova gque esta no caminho certo para o crescimento e alcance de lucros, com
uma maioria expressiva de entrevistados que se considera satisfeita, julgando o
processo de vendas como bom, ou 6timo, inclusive quando comparada com seus
concorrentes e com 100% de clientes que afirmam fazer indicagdes de outros
clientes para a empresa.
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APENDICE
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APENDICE —- AVALIAGAO DE SATISFAGAO NA EMPRESA CAICO
DISTRIBUIDORA

PERFIL DO CLIENTE

1. Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino
() Até 20 anos ( ) De 21a30anos
2. |dade:
( )31a4d40anos ( ) Acimade 40 anos
() Solteiro ( ) Casado
3. Estado Civil:
() Divorciado ( ) Outros
( )1°Grau Completo ( ) 1° Grau incompleto
4. Grau de Instrugao: ( )2°Grau Completo ( )2°Grau Incompleto
( )3°GrauCompleto ( ) 3°Grau incompleto

5. De que forma sua empresa conheceu a Caico Distribuidora e passou a comprar
0S NOssos servigos e produtos?

( ) Indicagao.
( ) Visita através de nossos representantes.
( ) Através da midia. Ex: Radio, Tv.
6. A frequéncia de contatos e visitas dos nossos representantes é satisfatoria?
( )Sim (  )Nao
7. Nossos vendedores oferecem com eficiéncia o mix de produtos que dispomos?
Produtos para panificagéo ( )Sim ( )Nao

Carnes (bovina, peixe, frango) ( )Sim ( )Nao

Frios e Laticinios ( )Sim ( )Nao
Food-Service ( )Sim ( )Nao
Obs.:

8. Os vendedores deixam claro como funciona a nossa politica de crédito,

operacional e comercial?

.




( )Sim (  )Nao

9. Atendem as solicitagdes de reclamacdes e sugestdes em tempo habil?

( )Sim ( )Nao
10. Como vocé pode avaliar o atendimento realizado pelo vendedar da nossa
empresa?

(  )Ruim ( )Bom ( )Otimo

11. Em sua opinido, nossos vendedores precisam ser mais bem treinados em seus
atendimentos, postura e apresentacao pessoal?

( )Sim (  )Nao
12. Com relagdo ao setor operacional: No momento do recebimento dos pedidos,
como vocé avalia o servigo realizado pela equipe de entrega?

(  )Ruim (  )Bom ( ) Otimo

13. Com relagdo aos nossos concorrentes, como sua empresa avalia a Caico
Distribuidora?

Prego: ( ) Ruim ( )Bom ( ) Otimo
Prazo de pagamento: ( ) Ruim ( )Bom ( ) Otimo
Entrega: () Ruim | ( ) Bom ( ) Otimo
Mix de produtos: () Ruim ( )Bom ( ) Otimo

14. Vocé indicaria a Caico Distribuidora? Por qué?

(  )Sim ( ) Nao




