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RESUMO

DALMASO, Andreise. Indicadores de Satisfacdo de clientes: um estudo na empresa
ALFA. Passo Fundo, 2016. 61 fls. Estagio Supervisionado. Curso de Administracdo. UPF,
2016.

O presente estudo tem como objetivo levantar os indicadores de satisfacdo dos clientes da
empresa ALFA na unidade originacdo de Sertdo. Para tanto, realizou-se uma pesquisa
exploratoria qualitativa operacionalizada atraves de entrevistas em profundidade. Neste
estudo, utilizou-se uma amostragem néo-probabilistica por conveniéncia, selecionando-se 20
clientes da carteira de clientes. A coleta de dados foi realizada utilizando-se um roteiro de
entrevista composto por perguntas abertas elaboradas a partir da revisdo teorica. As
entrevistas foram gravadas e, posteriormente, transcritas para analise. A andlise foi feita a
partir das falas dos entrevistados juntamente com revisdo tedrica do assunto, buscando-se
agrupar os elementos comuns as entrevistas. Os resultados encontrados revelaram que o
preco, atendimento, equipe de atendimento conhecida, confiabilidade da empresa, qualidade
nos produtos oferecidos, localizacdo da unidade de originagéo e ofertas de venda figuram
entre os indicadores e satisfagdo mais citados. Dentre os indicadores de insatisfagdo mais
citados pelos clientes estéo a assisténcia técnica e o preco dos produtos.

Palavras-chave: Satisfagdo. Satisfacdo de clientes. Agronegacio.



ABSTRACT

DALMASO, Andreise. Costumer satisfaction indicators: a research in Alfa Company.
Passo Fundo, 2016. 61fls. Estagio Supervisionado. Curso de Administracdo. UPF, 2016.

The current study proposes to raise the customer satisfaction metrics from Alfa, at Sertdo
source unit. Therefore, an exploratory and qualitative research was conducted through in-
depth interviews. In this survey, a non-probabilistic sample was used for convenience, by
selecting 20 clients from the customer portfolio. Data were collected using guidelines for
conducting interviews, consisted in asking open questions after a theoretical review. The
interviews had been recorded and, afterwards transcribed for analysis. The analysis was made
considering the interviewees answers along with subject theoretical revision, aiming to link
similar elements. The results have shown that the price, attendance, familiar staff, company
reliability, product quality, unit location and sale offers all figure as the most quoted between
the customer satisfaction metrics. Among the unsatisfying evidences, the most mentioned by
customers are technical assistance as well as product price.

Keywords: Satisfaction. Customer satisfaction. Agribusiness.
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1 INTRODUCAO

A competitividade entre as organizac@es é cada vez mais acirrada, essa situacdo ocorre
devido a necessidade de conquistar espaco no mercado. A crescente concorréncia faz com que
as empresas invistam ndo somente numa simples venda, mas sim nas negociacfes e vendas
rentaveis e de longo prazo. As companhias além de atender as necessidades do mercado
consumidor, visam o bom relacionamento com os clientes. Um dos fatores que fazem o
mercado ficar cada vez mais competitivo € a exigéncia dos clientes. J& ndo basta somente
adquirir um produto, os consumidores querem algo a mais incluindo desde o produto até o

poés-venda.

Considera-se fator de sucesso para as empresas, clientes satisfeitos, ou seja, é
necessario conhecer o comportamento do consumidor, suas necessidades e desejos para que
isto aconteca ou até mesmo para superar as expectativas dos clientes. E importante que a
organizacdo faca um acompanhamento da satisfacdo dos clientes. O resultado deste
acompanhamento permite que a empresa consiga reparar 0os pontos fracos e melhorar nos
aspectos que deixam os clientes insatisfeitos, buscando elementos que deixem a organizacao
ainda mais competitiva no mercado. Neste contexto torna-se importante a pesquisa de

satisfacdo em relacdo a performance da empresa no mercado.

O objetivo de uma pesquisa de satisfacdo € mostrar a empresa quais 0S pontos que
estdo mais bem desenvolvidos e gerando bons resultados, estes que geram satisfacdo nos
clientes; e os pontos que ainda ndo estdo bem estruturados e precisam de melhorias ou até
mesmo adequacdes, estes aspectos que geram insatisfacdo para os clientes. A partir destes
resultados, a empresa tera uma visdo ampla do seu posicionamento no mercado e podera
propor mudangas para 0s seus produtos, servigos ou outros aspectos que sejam relevantes para

os clientes.

Considerando que o mercado esta altamente competitivo, as empresas precisam buscar
aperfeicoamento, tecnologias e inovacao para sua area de atuacdo. Para que as organizacoes
se mantenham competitivas, é necessario que estejam em constante adequacdo devido as
rdpidas mudancas no mercado, buscando sempre atender as necessidades e os desejos dos

seus clientes.

A empresa caso desta pesquisa se caracteriza como grande industria no ramo do
agronegocio. Sua linha de frente é a producdo de biodiesel, e para isso adquire a soja que é a

principal matéria-prima para 0 esmagamento. Em decorréncia disso, para que a empresa
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obtenha boas negociacbes na compra da soja, trabalha com a comercializacdo de insumos

agricolas. Esta operacdo comercial é que liga diretamente clientes e consultores de negdcios.

Esta ligacdo estabelecida pelas partes € um dos pretextos para que a empresa dedique-
se a satisfacdo dos seus clientes. A organizacdo precisa saber as necessidades e desejos dos
consumidores e também que a exigéncia por qualidade de produto, preco, atendimento,
assisténcia técnica esta cada vez maior. Tendo este conhecimento a empresa pode direcionar

sua forma de atuacdo buscando suprir a caréncia relacionada a estes aspectos.

Desta forma, esta pesquisa foi realizada e estruturada com a divisao de capitulos onde
apresenta as partes do estudo. O capitulo 1 apresenta a identificacdo e justificativa do
problema pesquisado e objetivos do estudo. O capitulo 2 aborda o referencial teérico no qual
sdo trabalhados conceitos que dizem respeito ao assunto estudado. O capitulo 3 define a
metodologia utilizada na pesquisa do estudo, delineamento de pesquisa, populacdo e amostra
e coleta de dados. O capitulo 4 expde os resultados da pesquisa sendo que neste, é
caracterizada a empresa e seus concorrentes, e também apresenta as sugestbes e
recomendacdes para a organizacao. Ja no capitulo 5 o estudo € finalizado e apresentado 0s

Seus principais estagios.

1.1 Identificacdo e justificativa do problema

Devido a grande importancia dos clientes para uma organizacdo e a dificuldade de
manté-los pela competitividade de mercado surge a necessidade de conhecer e entender 0s
seus objetivos, desejos e 0 mais importante, o que os deixam ligados a empresa. A partir deste
conhecimento, as companhias podem buscar melhorias para ela com o intuito de manter e
fidelizar os seus clientes e também conquistar novos. Portanto, a satisfacdo se torna muito

relevante para pesquisas nas companhias.

O objetivo desta pesquisa € identificar quais sdo os indicadores de satisfacdo dos
clientes. O problema do trabalho se apresenta através da pergunta: Quais sdo os indicadores
de satisfacdo dos clientes da unidade de originagdo de Sertdo da empresa Alfa? Este tema
satisfacdo de clientes serd abordado com o intuito de rastrear quais sdo os indicadores de
satisfacdo e os indicadores de insatisfacdo que serdo levantados pelos clientes da empresa.
ApoOs obter os resultados, desenvolver estratégias de melhoria para os elementos que forem

citados como pontos fracos.
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A empresa estudada neste caso é de grande porte e localiza-se no municipio de Passo
Fundo. Industria de biodiesel, atuante no mercado de commaodities agricolas fazendo parte do

setor do agronegdcio.

A partir dos resultados obtidos através deste estudo, apresentar a empresa quais sdo 0s
pontos fortes que a empresa possui e também mostrar quais sdo os pontos fracos e indicadores
de satisfacdo que estdo sendo apontados pelos clientes. Diante destas conclusfes a empresa
pode criar novas estratégias de fidelizacdo dos clientes e aprimorar aqueles indicadores que

foram apontados como insatisfagéo.

O presente trabalho é de interesse pessoal da pesquisadora, ja que faz parte do quadro
de funcionarios da empresa e tem objetivo de conhecer 0s processos de gestdo de vendas e
assisténcia técnica oferecida pelos consultores de negdcios juntamente com o comercial.

1.2 Objetivos

A seguir serdo demonstrados os objetivos gerais e especificos que orientam o presente
trabalho.

1.2.1 Objetivo geral

Identificar os indicadores de satisfacdo dos clientes da empresa Alfa na unidade de

originagdo de Sertdo.
1.2.2 Obijetivos especificos
a) ldentificar indicadores de satisfacdo dos junto aos clientes;

b) Identificar indicadores de insatisfacao junto aos clientes;

c)  Propor melhorias a partir dos resultados encontrados na pesquisa.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo tem a funcdo de facilitar a compreensdo do tema escolhido, pois nele
sdo apresentadas teorias que tem relacdo direta com o tema pesquisado. O estudo foi realizado
baseado nos conceitos centrais de marketing, satisfacdo do cliente, mercado B2B e mercado

do agronegacio.

2.1 Administracdo de marketing

Existem indmeras defini¢des de marketing, cada autor o define de acordo com a sua
percepcao de mercado. De acordo com Kotler e Armstrong (2015, p. 4), “o0 marketing € um
processo administrativo e social pelo qual individuos e organizacdes obtém o que necessitam
¢ desejam por meio da criagdo e troca de valor com os outros”. J& para Ferrell e Lucas (1987
apud Hooley e Saunders 2001), “marketing é o processo de planejar e executar a concepgao,
custo, planejamento e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam

os objetivos de empresas e individuos”.

Ainda para Churchill e Peter (2000), o processo de marketing se caracteriza como um
processo social e gerencial pelo qual individuos e empresa alcangcam 0 que necessitam e
desejam através da criacdo, oferta e troca dos produtos com outros individuos ou empresas

para quais existam um valor matuo dos produtos que foram trocados.

Considerando que o marketing foi criado para atender a necessidades e desejos dos
clientes, Kotler e Keller, (2006) definiram oito demandas para atingir os objetivos da

empresa.

1. Demanda negativa: ocorre quando os consumidores ndo desejam adquirir os produtos,
porém sdo produtos indispenséaveis. Desta forma, o marketing entra em agdo na

tentativa de deixar o produto menos indesejado.

2. Demanda inexistente: ocorre quando 0s consumidores ndo tém interesse em
determinado produto, ou até mesmo ndo conhecem o produto. Portanto, o marketing
precisa encontrar maneiras de ligar os beneficios dos produtos com as necessidades e

0s interesses naturais das pessoas.

3. Demanda latente: neste caso existem necessidades especificas a serem atendidas para

certos consumidores, porém nao estdo sendo atendidas no mercado atual. Nesse caso,



15

0 administrador de marketing devera mensurar o potencial do mercado e procurar
atendé-lo da melhor maneira possivel. As empresas, nesse caso, devem analisar a sua

capacidade de oferecer os produtos a esses mercados.

4. Demanda declinante: quando os consumidores comecam a perder o interesse pelos
produtos e as empresas percebem que a sua demanda esta declinante, ela devera reagir
para recuperar 0 seu mercado. Nesse caso, sera necessario mudancas de produto,

publico ou qualquer outra mudanca para que a empresa ndo baixe as suas vendas.

5. Demanda irregular: neste caso a demanda € exagerada em alguns momentos e em
outros a demanda diminui. Precisa-se distribuir a demanda para ndo ocorrer a

irregularidade.

6. Demanda plena: os consumidores adquirem os produtos normalmente, e a empresa
deve manter esta demanda para o futuro. Para isso, deverdo os responsaveis pelo

marketing acompanhar as tendéncias do mercado e fazer 0s necessarios ajustes.

7. Demanda excessiva: ha maior nimero de consumidores para determinado produto, do
que o os produtos inseridos no mercado. Neste caso, as empresas poderdo desenvolver

taticas para desestimular a demanda ou aumentar a oferta, quando possivel.

8. Demanda indesejada: quando os consumidores se sentem atraidos pelos produtos,

porém existem consequéncias sociais indesejadas.

Kotler e Armstrong (2015), afirmam que o marketing se caracteriza como a¢des que
constroem, mantém e cultivam o relacionamento de troca com um publico-alvo envolvendo
bens, servigos ou ideias. O profissional de marketing quer criar relacionamentos oferecendo

valor ao cliente.

Para Churchill e Peter (2000, p.10), “o marketing voltado para o valor tem o cliente
como foco principal do negocio”. Desta forma, as empresas precisam entender e saber o que
0s seus clientes pensam, até o que eles sentem e de que forma adquirem e utilizam os seus
produtos ou servicos. Entretanto, o marketing direcionado ao valor além de concentrar-se nos
clientes foca na criacdo de valores para eles. Na maioria dos casos, constroem-se

relacionamentos de longo prazo.

“Valor ao cliente é a qualidade percebida pelo mercado ajustada pelo preco relativo de
seu produto” (GALE, 1996, p. 15 apud VELUDO-DE-OLIVEIRA E IKEDA, 2005, p. 43).
Compreende-se como valor percebido uma funcdo positiva da qualidade percebida, de
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atributos extrinsecos (funcionalidade), de atributos intrinsecos (prazer), e de abstraces de
nivel elevado (como os valores pessoais), e é entendido, por outro lado, como uma funcédo
negativa do sacrificio percebido, que envolve dispéndios monetarios e ndo monetarios (como
tempo e esforco). O pensamento central € que o cliente recebe beneficios, que incluem
aspectos praticos e emocionais, € em troca destes assumem sacrificios, que incluem
desembolso de dinheiro, tempo e energia. Portanto, a partir desta defini¢do o valor percebido
é funcao positiva do que se recebe e funcdo negativa do que se sacrifica (VELUDO-DE-
OLIVEIRA E IKEDA, 2005).

A partir destes conceitos de marketing relacionando a troca de produtos ou servigos
que ocorre entre individuos e organizacdes, surge o desafio de construir orientagdo voltada
para o cliente, busca por posicionamento competitivo estratégico e plano de acdo de mercado
(HOOLEY E SAUNDERS, 2001).

Considerando ainda a visédo de Hooley e Saunders (2001, p. 7), “a orientagdo de
mercado refere-se & geracdo, disseminacdo e reacdo em toda a organizacao a inteligéncia de
mercado”. J& Kotler (1972, p. 23 apud Urdan e Rocha, 2006, p. 56) “apontava tal orientacdo
como elemento-chave para a organizagao atingir seus objetivos”. Na percep¢do de Narver e
Slater (1990 apud Urdan e Rocha, 2006, p. 56) a orientagcdo de mercado se divide em cinco

elementos sendo trés componentes comportamentais e dois critérios de decisdo.

A orientacdo de mercado tem sido a direcdo para as empresas na hora das melhorias
ou até pardmetro para um novo rumo ser percorrido. A orientacdo para 0 mercado pode ser
entendida como um conjunto de habilidades que sdo desenvolvidas com o propoésito de
detectar e satisfazer as necessidades dos clientes (DAY, 1994 apud RAMOQOS, 2003).

Para Kotler e Keller (2006) a orientacdo de mercado, é baseada nas atividades de
marketing que sdo orientacdo de producdo, orientacdo de produto, orientacdo de vendas e
orientacdo de marketing. Seguindo a linha de orientacdo de mercado, surge a necessidade de

segmentar e posicionar a empresa diante do seu publico alvo.

2.1.1 Segmentacao, Alvo e Posicionamento

As organizagdes utilizam estratégias de diferenciacdo como forma de posicdo de
defesa frente a concorréncia. Desta forma segundo Kotler e Keller (2006) pode-se utilizar

quatro tipos de estratégia de diferenciagdo. A primeira delas é a diferenciacdo baseada no
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produto, ou seja, produtos diferenciados e com alta qualidade mesmo que sejam mais caros
que os demais sempre serdo preferidos ja que a qualidade mostra qualidade fazendo com que
os clientes se tornem fieis aquele produto. A diferenciacdo baseada nos funcionarios quer
dizer que uma equipe bem treinada é uma forte vantagem competitiva para uma empresa.
Estes funcionarios melhor desenvolvidos apresentam seis caracteristicas: competéncia,
gentileza, credibilidade, confiabilidade, presteza e comunicacdo. A diferenciacdo baseada no
canal pode obter vantagem competitiva através da cobertura, especialidade e desempenho do
seu canal de distribuicdo. E a ultima diferenciacdo baseada na imagem, faz com que as
empresas se destaquem através da sua identidade e imagem. A identidade refere-se a forma de
COMO a empresa se posiciona ou posiciona seu produto no mercado. Ja a imagem € a forma

como os clientes veem a empresa ou 0 seu produto.

Dentro do marketing trabalhamos com o processo de segmentacdo, alvo e
posicionamento. Este processo deve-se ao fato de que uma empresa ndo consegue atingir ou
atender o mercado como um todo, havendo a necessidade de criar uma delimitagdo de
mercado a ser atendida. A segmentacdo de mercado deve ser definida de acordo com Kolter
(2005), “analisando-se diferencas demogréaficas, psicograficas e comportamentais existente
entre os compradores”. Desta forma o mercado alvo é definido criando-se ofertas para
posicionar seus compradores-alvo. Este mercado onde a organizacdo ira aplicar as suas
atividades € caracterizado por clientes (compradores) e vendedores, estes criam as

negociacdes voltadas a produtos ou classe de produtos.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011, p.41), “um segmento de mercado é um
grupo de consumidores com necessidades e comportamentos semelhantes que diferem do
restante do mercado”. A necessidade de segmentar o mercado ¢ uma consequéncia das
diferentes caracteristicas das pessoas. O objetivo da criacdo da segmentagdo é identificar os
grupos de pessoas com perfis, gostos e necessidades similares, de forma que o produto atenda

as caréncias dos grupos criados para que aumente as possibilidades de vendas concluidas.

De acordo com Sheth (2001, p. 412), “a segmentagdo de mercado é um processo de
identificacdo de subgrupos de clientes cujas necessidades, desejos e/ou recursos séo diferentes
de maneira que os fazem responder de forma diferente a um dado composto de marketing”. A
busca desta segmentacdo de mercado obtém respostas variadas dos clientes. A partir destas
respostas ocorre a identificacdo dos subgrupos de clientes. Ja com os subgrupos identificados,
as empresas tentam atingi-los com diferentes compostos de marketing, para obter ao final

desta pesquisa a segmentacdao perfeita.
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Para Churchill e Peter (2000, p. 204) segmentagdo de mercado, “¢ o processo de
dividir um mercado em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes
necessidades e desejos, percepgbes de valores ou comportamentos de compra”. A
segmentacdo de mercado pode ser realizada atraves de segmentacdo demografica (sexo, idade,
raca, renda), segmentacdo geogréafica, segmentacdo psicografica, segmentacdo baseada em

pensamentos e sentimentos e segmentacao baseada em comportamento de compra.

O mercado-alvo € o mercado especifico que uma organizacdo escolhe para atender
atraves da segmentacdo. Uma empresa pode servir a mercados alvo como marketing de massa
(para todos os clientes a venda de um mesmo produto), marketing por segmentos (produtos
para venda de grupos especificos), marketing de nicho (comercializar somente para um grupo
com adaptacdes para atrai-los), marketing diferenciado (atingir diferentes mercados-alvo),
marketing individual (clientes potenciais, produtos adaptados aos clientes individualmente)
(CHURCHILL E PETER, 2001).

Na percepcao de Kotler (2000, p. 296), “ao avaliar diferentes segmentos de mercado, a
empresa deve examinar dois fatores: a atratividade global do segmento e os objetivos e
recursos da empresa”. A empresa precisa identificar qual o segmento potencial que se torna
mais atrativo e precisa estar ciente do investimento que tera no segmento alvo, portanto este

deve estar de acordo como 0s seus objetivos e recursos.

Para Hooley e Saunders (2001), a escolha de mercado-alvo se define em “avaliar a
atratividade de diferentes segmentos de mercado, partes de segmentos (nichos) ou grupos de

segmentos, e escolher qual deveria ser visado pelo nosso marketing”.

Na sequéncia da segmentacdo de mercado e escolha de mercado-alvo, ocorre o
posicionamento da organizacdo. Kotler (1997 apud Hooley e Saunders, 2001, p. 179),
“posicionamento ¢ o ato de fazer o projeto da oferta e da imagem da empresa de forma que

ela ocupe uma posigdo competitiva e significativa e distrital nas mentes dos clientes-alvo”.

Na visdo de Hooley, o posicionamento estratégico se define:

O posicionamento competitivo da empresa é uma declaracdo dos mercados-alvo, isto
€, em que a empresa ira competir, e a vantagem diferencial, ou seja, como a empresa
ird competir. O posicionamento é desenvolvido para que as metas estabelecidas pela
estratégia central sejam atingidas. No caso de uma empresa cujo objetivo é aumentar
a participacdo de mercado e cuja abordagem ampla seja a de ganhar clientes do
concorrente, 0 posicionamento competitivo serd uma declaracdo exata de como e
onde isto sera realizado no mercado (HOLLEY ET AL, 2001, P. 39).
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Reichelt (2013, p. 106) afirma que, “em posicionamento estratégico, ¢ importante que
a empresa sempre ofereca uma proposta de valor, que seria um argumento convincente para o

mercado-alvo comprar o produto”.

2.1.2 Composto de Marketing

Para uma empresa alcancar os seus objetivos positivamente é necessario que descubra
as necessidades do mercado consumidor. A partir disso, ao definir um plano me marketing,
uma empresa deve utilizar uma estratégica de mercado utilizando os quatro elementos do

composto de marketing.
Segundo Futrell (2014), os quatro elementos do mix de marketing séo:
a) Produto

Bem é um objeto fisico que pode ser adquirido. Servico é uma agdo ou atividade
realizada por outros em troca de um pagamento. Ideia € um conceito, imagem, questdo ou
filosofia. Portanto, o termo produto pode ser um bem, um servico, uma ideia ou uma
combinacdo destes. Produto € um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis, incluindo a
embalagem, a cor e a marca, mais 0s servicos e, mesmo, a reputacdo do vendedor. As pessoas
compram mais do que um conjunto de atributos fisicos; compram a satisfacdo de desejos,
como aquilo que o produto vai fazer, sua qualidade, e a imagem que passara por possuir o
produto. H& dois grandes tipos de produtos. Produtos de consumo sdo produzidos para, €
comprados por familias ou consumidores para uso pessoal. Produtos industriais s&o vendidos

principalmente para uso na producdo de outros materiais.
b) Preco

O departamento de marketing corporativo também é responsavel por determinar o
preco inicial de cada produto — uma parte muito importante do mix de marketing, pois pode
ser determinante na decisdo de compra. Esse processo envolve, ainda, o estabelecimento de
possiveis precos com descontos especiais. Preco € o valor que atrai o comprador a trocar seu

dinheiro ou algo de valor pelo produto.
c) Distribuicdo

E a estrutura de canais usada para transferir os produtos de uma empresa para seus
clientes. E importante ter o produto disponivel para os clientes em uma localizacdo que Ihes

seja conveniente e acessivel. Podemos considerar o canal de distribuicdo a qual leva os
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produtos aos clientes, estes clientes podem ser individuos ou empresas. Também podemos
trabalhar com canal de distribuicdo diretamente para revendedores (atacadista ou varejista) e

para fabricantes de produtos industriais (outro fabricante ou atacadista)
d) Promocao

A promocao, parte do mix de marketing, aumenta as vendas da empresa comunicando
informacdes sobre o produto para clientes em potencial. As quatro partes basicas do esforco
promocional da empresa sdo (1) vendas pessoais, (2) propaganda, (3) relacdes publicas, e (4)
promocdo de vendas. Além de informar aos consumidores a existéncia do produto, a
promoc¢do também os educa sobre as suas caracteristicas, suas vantagens e beneficios; diz

onde compra-lo; e comunica seu preco e seu valor.

Mix de Marketing

Produto Mercado-Alvo Praca
-Variedade de produtos -Canais
-Qualidade -Cobertura
-Design Preco Promocao -Variedades
-Caracteristicas -Preco de lista -Promogé&o de vendas -Locais
-Nome da marca -Descontos -Propaganda -Estoque
-Embalagem -Concessoes -Forca de vendas -Transporte
-Tamanhos -Prazo de pagamento -Relagdes Publicas

-Servigos -Condicdes de financiamento -Marketing Direto

-Garantias

-Devolugbes

Figura 1: Os 4 P’s do Mix de Marketing
Fonte: Adaptado de Kotler (2006, p. 17).

Reichelt (2013), diz que os quatro elementos do composto de marketing devem
integrar de forma interdependente j& que eles estdo em busca dos mesmos objetivos
organizacionais. O primeiro elemento é o produto, pode ser algo tangivel ou intangivel. E um
bem que satisfaz as necessidades de um consumidor, e é adquirido para solugdo de um
problema. O segundo elemento € o preco, pode-se dizer que o preco atualmente é uma funcéo
de concorréncia e de posicionamento desejado e ndo mais de custos. O terceiro elemento é a

distribuicdo, para gerenciar este elemento é preciso estabelecer canais de marketing. Os canais
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de marketing s&o vias por meio das quais um produtor facilita 0 acesso aos bens que produz.
O quarto elemento é a promocdo, através deste elemento acontecem todas as comunicacdes da

empresa com o mercado.

Ja para Lovelock (2006), o conjunto do mix de marketing ¢ ampliado e ndo possui
somente quatro elementos, produto, preco, praca e promog¢do. O mix de marketing é ampliado
e sdo inseridos mais trés elementos que sdo ambiente fisico, processo e pessoas sendo. Estes

sdo variaveis que os gerentes de organizacdes de servigos enfrentam.

Ainda na visdo de Lovelock (2006), o ambiente fisico se caracteriza com evidéncias
tangiveis como, por exemplo, a aparéncia dos edificios, carros, equipamentos, pessoal, entre
outros. E necessario que se tenha evidéncias fisicas. Este elemento é importante para que 0s
clientes tenham boa impressdo da empresa. O elemento processo refere-se aos processos que
sdo criados para a elaboracdo e entrega de produtos aos clientes. Desta forma, processos mal
elaborados e mal executados resultam em clientes insatisfeitos. E o ultimo elemento do mix
de marketing é pessoas, que se caracteriza como a interacdo dos funcionarios de uma empresa

com os clientes.

2.1.3 Valor ao Cliente

Para Kotler e Armstrong (2003, p.6), “valor para o cliente € a diferenca entre o que ele
ganha adquirindo e utilizando um produto € o que gasta para fazer a aquisi¢ao”. Os clientes
ndo conseguem julgar os valores dos produtos ou servigos, desta forma eles agem de acordo
com o valor percebido, ou seja, valor que ele deveria achar justo em relacdo ao produto ou

servico comprados.

Custo Custo
icol6ai Custo de Custo de Custo I
psicologico energia om0 monetario total para
P o cliente Valor
entregue
ao cliente
Valor da Valor do Valor dos Valor do Valg:at(z)tal
imagem pessoal Servigos produto Eliente

Figura 2: Determinantes do valor entregue para o cliente
Fonte: Adaptado de Kotler, (2005, p. 41).
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Ainda na visdo de Kotler (2005, p. 40), “o valor total para o consumidor ¢ o valor
monetario percebido de um conjunto de beneficios econémicos, funcionais e psicologicos que
os consumidores esperam de uma determinada oferta de mercado”.

Segundo Zeithaml (1998, p.22) apud Pinto, podem existir diferencas entre as
expectativas dos clientes quanto aos atributos de valor do produto e as percepc¢des da empresa
sobre estas expectativas, 0 que corresponde a um gap entre 0 que a empresa entende que 0
cliente quer (visdo interna) e o que o cliente diz querer (visdo externa) em termos de atributos

de valor.

2.2 Satisfacao do cliente

As empresas que possuem uma estratégia de marketing de relacionamento bem
estruturada buscam a satisfacdo do cliente. Porém, ndo podemos deixar de pensar que o nivel

de satisfacdo do cliente esté diretamente ligado ao grau de expectativa do mesmo.

Para Kotler e Keller, satisfagdo de clientes define como:

Satisfacdo € a sensacéo de prazer ou desapontamento resultante da comparagéo entre
0 desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do
comprador. Se o desempenho ndo alcangar as expectativas, o cliente ficard
insatisfeito. Se alcancé-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das
expectativas, o cliente ficard altamente satisfeito ou encantado (KOTLER E
ARMSTRONG, 2006, p. 142).

Na visdo de Howard e Sheth (apud Evrard, 1994 apud Beber, 2000, p. 29), “satisfacéo
é o estado de ser adequadamente recompensado em uma situacdo de compra pelos sacrificios

feitos”.

Devemos considerar também as influéncias que atingem a expectativa do cliente,
como experiéncias de compras anteriores, recomendacdo de amigos, informacoes diretas na
internet e também propostas de concorrentes. As empresas devem criar a expectativa de

acordo com o seu poder de oferta.

Satisfagdao pode ser definida também como “a atitude geral referente a um produto ou
servico depois de sua aquisicdo e uso. E a avaliagdo pos-compra resultante de uma selecéo de
compra especifica” (Mowen, 1995, p. 511 apud Beber, 2000, p. 29).

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.10), clientes satisfeitos tém maior probabilidade

de serem clientes fiéis e conceder as empresas uma participacao maior de seus negacios.
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Empresas de gestdo inteligente e proativa ttm como objetivo cativar os clientes
comprometendo-se somente com aquilo que podem ofertar, porém entregam mais do que
prometem. Assim, os clientes se encantam e retornam para negociar mais vezes com a
companhia e, além disso, contam aos outros a boa experiéncia que obtiveram ao trabalhar

com a mesma.

2.2.1 A importancia da satisfacao e retencéo de clientes

O estudo da satisfacdo dos clientes é de extrema importancia Sheth et al (2001, p.35),

explica “a satisfag@o do cliente foi identificada como a chave do sucesso em negocios”.

Para Churchill e Supernant, a satisfacdo de clientes tem o sentido de:

A importancia desses estudos estd no fato que a satisfacdo das necessidades e
desejos dos consumidores tém como consequéncia a geracgdo de lucros. Isso pode ser
evidenciado através da relacdo, verificada pelas empresas, entre altos niveis de
satisfagdo de clientes e retornos econdmicos superiores (CHURCHILL E
SUPERNANT, 1982 apud Aguiar, 2007.

J& na visdo de Kotler, o conceito de satisfacdo de clientes se caracteriza da seguinte

maneira:

A satisfacdo se faz presente no marketing das empresas, pois este visa 0 processo de
planejamento e execucdo da concepcdo, preco, promocdo e distribuicdo de bens,
servicos e ideias para criar trocas com grupos alvo que satisfacam os consumidores e
objetivos organizacionais (KOTLER 1996, p.30; 1998, p.32 apud BEBER, 2000).

Segundo Vavra (1993), a satisfacdo ocorre quando as expectativas dos clientes em

relacdo aos produtos ou servicos oferecidos por uma empresa sdo atendidas.

As expectativas dos clientes se formam através de fatores (internos da organizacéo ou
externos) e resultam na satisfacdo ou insatisfagdo. Uma organizacdo somente obterd a
satisfacdo plena dos clientes se os produtos e/ou servigos ofertados por eles atenderem as

exigéncias do seu mercado-alvo.

De acordo com Czinkota (2001), “o método mais simples e poderoso para medir a

satisfagdo do cliente é a abordagem de desconfirmagdo da expectativa”. Esta abordagem é
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direta e se o servigo € considerado melhor ou igual ao esperado, isso quer dizer que o cliente

esta satisfeito.

Ainda na visdo de Czinkota (2001), aquelas organizacGes que obtém o0s mais altos
niveis de satisfacdo dos seus clientes, sofrem menos com a competitividade e a concorréncia
de precos. Geralmente os clientes tem preferéncia por aquelas empresas que satisfagam as
suas necessidades mesmo que precisem pagar mais, do que correr riscos com aquelas
empresas que apresentam 0s precos mais acessiveis. Além disso, os clientes satisfeitos
normalmente voltam a negociar com a empresa que atendeu as suas necessidades com sucesso

aumentando as vendas e reduzindo a probabilidade de partirem para a concorréncia.

A satisfacdo tem um papel muito importante na competitividade das empresas, pois
existe uma diferenca entre a fidelidade de clientes satisfeitos e clientes completamente
satisfeitos. Para que a empresa melhore o seu nivel de satisfacdo dos clientes, ela precisa
primeiramente identificar quais sdo os seus clientes que estdo verdadeiramente satisfeitos e
aqueles que estdo insatisfeitos. Apds identifica-los, pedir a eles para apontarem quais sdo 0s
fatores importantes para a sua satisfacdo e depois avaliar 0s seus concorrentes através destes
mesmos fatores. (LOVELOCK; WRIGHT, 2003).

De acordo com Tasca e Caldwell (1997), se vocé se comprometeu em satisfazer os
seus clientes, ndo se importe com o quanto ira custa-lo, satisfaca-os e além disso deixe eles

felizes. O cliente ficando satisfeito ele ira retornar e fazer negécios futuros com a empresa.

A satisfacdo € um fator importante e que devemos analisar quando falamos em
retengé@o de clientes. Clientes satisfeitos tem maior probabilidade de voltarem a negociar com
a organizacdo criando um relacionamento de logo prazo, o que pode gerar maior

lucratividade.

Para Mittal e Lassar (1998 apud Dal B0, Lasier e Milan, 2011) “a retencdo e a
lealdade dos clientes estdo sendo reconhecidas como o caminho para a lucratividade e a

rentabilidade dos negdcios em uma perspectiva de longo prazo”.

Segundo Assael (1992 apud Milan e Trez, 2005, p.7), “lealdade do cliente ndo ¢ uma
mera fungdo do comportamento passado, mas sim um conceito multidimensional que deve
incorporar 0 compromisso do cliente em relagio a uma marca. Lealdade implica

compromisso, e Ndo apenas um comportamento repetitivo”.

Anderson e Mittal (2000 apud Michelli, 2008), comentam que clientes satisfeitos

levam a maiores indices de retencdo, e consequentemente, ao aumento da lucratividade,
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Porém eles ressaltam que a satisfacdo tem uma ligacéo de forma assimétrica com a retengéo e
ndo linear. Se considerarmos que a satisfacdo cresce constantemente com a retencdo e de

forma linear, podemos ter erros estratégicos.

Reicheld (apud Milan e Trez, 2005, p.7) “ressalva que nem sempre a satisfagao resulta
na retencdo de clientes e que qualidade, satisfacdo, retencdo e lealdade s&o constructos

distintos, porém, interdependentes em determinadas situagdes”.

2.2.2 Pesquisa de satisfacao

Pesquisa de satisfacdo de clientes € um sistema de administracdo de informacdes que
continuamente capta a voz do cliente, através da avaliacdo da performance da empresa a partir
do ponto de vista do cliente. Esta pesquisa, assim, mede a qualidade externa ou performance
da empresa em seus negocios, indicando caminhos para as decisbes futuras de
comercializacdo e marketing (ROSSI E SLONGO, 1998, p. 102)

Negdcios atrativos para ambos, empresa-cliente. Ainda na visdo de Rossi e Slongo
(1998), a pesquisa de satisfacdo & importante pelo seu carater estratégico que avalia a
satisfacdo dos clientes o qual é fundamental para a formacao das vantagens competitivas da

organizacéo.

O objetivo de realizar uma pesquisa de satisfacdo € identificar os indicadores de
satisfacdo, ou seja, o cliente precisara expressar os seu estado de satisfacdo ou insatisfacdo em
relacdo a elementos por ele valorizados dentro de uma empresa. Caso aconteca um erro na
definicdo dos indicadores de satisfacdo, isto significa errar na esséncia da pesquisa. Portanto,
esta medicdo de satisfacdo dos clientes ndo pode ser feita somente pelos indicadores

levantados pelos executivos, entdo a pesquisa deve ser customizada.

Desta forma, a pesquisa de satisfagdo de clientes apresenta duas fases distintas: a
primeira parte seria a pesquisa exploratoria e qualitativa, na qual se gera os indicadores de
satisfacdo; a segunda parte a pesquisa seria descritiva e quantitativa, na qual se mede o grau

de satisfacao dos clientes.
Na fase exploratéria / qualitativa os procedimentos recomendados sao:

Amostra: Os elementos desta fase da pesquisa devem ser selecionados dentre os
clientes da empresa. O critério para a escolha dos elementos é a amostra por julgamento e esta
deve ser feita pelo pesquisador juntamente com os executivos da empresa avaliada. Caso seja
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utilizada a entrevista em profundidade para gerar os indicadores de satisfacdo recomenda-se
entre 15 a 20 clientes para compor a amostra. Caso for utilizado o método group descussion,
pode ser utilizado somente um grupo se obtiverem um consenso dentre 0s participantes
escolhidos. Se os participantes do grupo gerarem opinides divergentes, serdo necessarios

outros grupos.

Coleta de dados: Podem ser aplicados dois métodos para a coleta de dados, entrevista
em profundidade ou group descussion. Os dois meétodos possuem suas vantagens e
desvantagens. Na entrevista em profundidade os clientes se sentirdo mais confortaveis para
responder as questdes formuladas. Além disso, na entrevista em profundidade na maioria das
vezes 0 entrevistado ndo precisa se descolas, ou seja, 0 entrevistador vai até ele. Utilizando o
método group descussion sera eficaz se houver as livres intervengdes e opinides dos seus

elementos, no entanto, o moderador devera fazer com que todos participem.

Independente do método utilizado para analisar os dados da pesquisa qualitativa é
importante que o pesquisador ndo esquega 0 seu objetivo do trabalho que é a geracdo dos

indicadores de satisfacao.

Envolvimento dos executivos: Nesta fase da pesquisa € importante que 0s executivos
da empresa pesquisada participem na identificacdo dos clientes mais indicados a responder a
entrevista. Os executivos da area pesquisada serdo importantes na hora da analise dos
resultados. Outro momento que 0s executivos poderdo contribuir € no julgamento da

adequacao dos indicadores de satisfacéo.
Na fase descritiva / quantitativa os procedimentos recomendados sao:

Nesta fase sera analisado o grau de satisfacdo dos clientes de acordo com os

indicadores levantados na fase anterior. Os métodos utilizados nessa fase serdo:

- Populacdo e amostra: E definido por clientes da empresa que tiveram alguma
negociacdo com a mesma nos ultimos seis meses, desta forma eles irdo lembrar o que
aconteceu e como as suas relagdes com a empresa. Antes de definir a amostra é necessario
que a empresa faca a estratificacdo da populacdo, assim os clientes de todos os portes
participaram da pesquisa e a opinido individual deles serad utilizada. Apds estratificada a

populacdo de clientes de cada unidade de negdcio necessita extrair amostras em cada quartil.

- Coleta de dados: Dentre os métodos de coleta de dados para a pesquisa, se destacam

dois: entrevista pessoal e remessa do questionario pelo correio.
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- Identificacdo de respondentes: Neste item € importante destacar o envolvimento 0s
executivos na indicacdo dos que melhor podem expressar a satisfacdo ou insatisfacdo com a
empresa avaliada. No entanto, ndo se deve levar em conta somente as indicages dos
executivos. Desta forma, € importante que o pesquisador faca um contato antecipadamente
com os respondentes. Nesse contato deve-se avaliar o nivel de conhecimento da pessoa em
relacdo aos indicadores apresentados. Esta identificacdo da pessoa certa ainda € mais

relevante quando se trata da coleta feita por questionarios enviados pelo correio.

- Pré-Notificacdo: Este item refere-se a um contato antecipado com a pessoa que vai
responder o questionario. O seu objetivo é informar o respondente a respeito da pesquisa que
sera realizada pela empresa. Além disso, serve também para demonstrar a importancia da

pesquisa e também do empenho do respondente.

- Coleta via questionario enviado pelo correio: Para este tipo de coleta de dados, deve-

se ter cuidado para que os indices de retorno melhorem:

*Envia-se 0 questionario via correio juntamente com uma correspondéncia de
encaminhamento, assinada pelo executivo. Nessa correspondéncia é importante explanar
novamente 0s objetivos da pesquisa. Caso 0s respondentes ndo retornem em 10 dias,
recomenda-se que seja feito um retorno ao respondente confirmando a importancia da sua

colaboracéo.

- Escala para mensuracdo da satisfacdo dos clientes: Opta-se pela escala intervalar de
cinco pontos. Essa escala mostra um ponto de quebra entre satisfacdo e insatisfacdo, ou seja,
dois extremos onde um caracteriza-se como totalmente satisfeito e outro totalmente
insatisfeito. Além destes, aborda dois pontos intermediarios um ficando entre o ponto de
quebra e o extremo de satisfacdo e o0 outro entre 0 ponto de quebra e o extremo de

insatisfacao.

- Tratamento dos dados: Para analisar e interpretar os resultados desta fase quantitativa
das pesquisas de satisfacdo de clientes que realizamos, temos utilizado, além da analise
descritiva, baseada em valores absolutos e percentuais, procedimentos estatisticos baseados
principalmente em analise fatorial e regressdo multipla. A primeira com vistas a agrupar
indicadores de satisfacdo estatisticamente correlacionados e a segunda com vistas a avaliar a
capacidade de explicacdo de cada indicador de satisfacdo sobre a avaliag@o de satisfagéo geral
com a empresa. (ROSSI E SLONGO, 1998, P. 120).
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2.3 Mercado business to business

O mercado business-to-business é um mercado que envolve menor nimero de clientes.
As empresas que fazem parte deste mercado onde as negociagdes envolvem valores altos séo
de grande porte. Desta forma, as empresas focam em manter os seus clientes potenciais e a
conquista de novos clientes fica em segundo plano. Esta acdo é tomada devido ao risco de
perder um de seus clientes potenciais, 0 que acarretaria um impacto negativo no seu

faturamento.

Segundo Hooley, a segmentacdo de mercado se define como:

A segmentacdo de mercado é substancialmente menos desenvolvida no marketing
industrial do que no de consumo, o que pode afetar a aceitabilidade das empresas em
relacdo as diferentes abordagens e a disponibilidade de informacdes para uso e apoio
de uma abordagem em particular. Também deve ser notado que no marketing entre
empresas é muito mais comum encontrar um relacionamento um-para-um entre o
fornecedor e o cliente (HOOLEY, 2011, p. 163).

J& na visdo de Siqueira (2005), o mercado de compra entre indUstrias € um processo
complexo. As industrias fazer a deteccdo das necessidades de compra de produtos ou servigos
envolve grupos da empresa os quais fardo parte do processo de compra ou aqueles que usarao
0 produto ou servico adquirido. No processo de compra sdo levantadas informacdes e atraves

destas sdo feitas avaliacOes e identificadas opgdes de compra.

No ponto de vista de Hooley (2011), o marketing industrial possui caracteristicas que

definem a sua segmentacdo de mercado.

1. Tipo de setor: identificacdo de setores-alvo, subdivisdo em grupos por necessidades e

diferentes abordagens de compra.

2. Porte da empresa: saber qual o porte da empresa é muito importante, pois isto pode
afetar na hora da compra se considerar variaveis como numero de colaboradores,
volume de produtos em uma requisi¢cdo de compra ou até mesmo poder de barganha

dos clientes.
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3. Localizagdo do cliente: esta caracteristica pode ser poderosa na segmentacdo de
mercado. Ela influencia nos custos de vendas e distribuicdo, além disso, ha também a

variacao de concorrentes que cada regido tera.

4. Tecnologia da empresa: a tecnologia da empresa ird impactar diretamente na
tecnologia da fabricacdo e consequentemente do produto. Esta caracteristica também
faz com que a demanda por diferentes produtos aumente.

5. Capacidade dos clientes: esta caracteristica é bastante especifica ja que depende das
forcas e fraquezas internas dos clientes empresariais, 0 que leva a demanda por

diferentes tipos de produtos e servigos.

6. Organizagdo de compras: nesta caracteristica podemos ter dois tipos de organizacoes.
A organizacao centralizada faz com que os fornecedores administrem contras
nacionais quanto internacionais. A organizacdo descentralizada faz com que o0s

fornecedores exijam forga de vendas operando de forma mais ampla.

7. Estrutura de poder: é importante para identificar quais os alvos que tem pontos mais

fortes que correspondem com os dos fornecedores.

8. Politicas de compras: as diferentes abordagens de compras de clientes pode ser um
direcionamento para a segmentacdo. Um exemplo pode ser aqueles que buscam

reducéo de sua base de fornecedores versus 0s outros que ndo fazem isso.

9. Aplicacdo do produto: esta caracteristica tem impacto nos métodos e processo de

compra, desta forma influencia nas op¢des dos fornecedores.

Podemos considerar que o mercado industrial possui comportamentos de compra
diferentes do mercado de consumo, para caracterizar com precisao cada um destes mercados é

feita a segmentacao do mesmo.

Segundo Siqueira (2005), o comportamento do comprador industrial € um processo
complexo. Os responsaveis pelo marketing industrial precisam reunir informagdes de mercado
dos clientes para que desta forma a venda se torne mais provavel. O que motiva 0s
compradores industriais a realizarem suas compras € 0 compromisso de trazer maior
lucratividade, porém sempre respeitando os seus principios. Além disso, o comprador
industrial almeja sua posi¢cdo na companhia juntamente com o objetivo da organizac¢do. Para
que tudo isso aconteca € preciso que o responsavel pela compra industrial combine preco,
qualidade e atendimento dos produtos que adquire.
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De acordo com Kotler e Armstrong, o mercado B2B é no sentido de que:

As empresas que efetuam compras organizacionais podem ser segmentadas
geograficamente, demograficamente (por setor, tamanho) ou de acordo com busca
de beneficios, status de usuario, indice de utilizagéo e status de fidelidade. Contudo,
os profissionais de marketing organizacional utilizam algumas variaveis adicionais,
como caracteristicas da operacdo, abordagens de compra, fatores situacionais e
caracteristicas individuais do cliente (KOTLER E ARMSTRONG, 2015, p. 216).

J& na visdo de Hooley (2011), separa o comportamento de compra dos mercados

industriais em dois aspectos, quais sao:

e Caracteristicas de compra dos consumidores: os bens industriais sdo adquiridos por
pessoa, da mesma forma que o mercado de consumidores. O processo de compra dos
bens industriais pode ter caracteristicas como: Similaridade entre comprador e

vendedor: porte, cultura corporativa e tecnologia.

Motivacdo do comprador: comparacdo de precos de diversos fornecedores ou até

mesmo permanecer fiel a algum fornecedor.

Percepcdo do risco do comprador: estilo pessoal, intolerancia, ambiguidade,

autoconfianca e o status dentro da empresa.

e Status e volume de marca/produto: para se tornar um alvo de segmentacdo 0s usuarios
devem ter coisas em comum. Os usuarios de alto volume se diferem dos usuérios de
médio e baixo consumo. Para 0os mercados industriais a rega dos 80/20 (80% das
vendas é representado por 20% dos clientes) pode dominar. E valida a identificacdo
dos principais compradores de produtos e servigos de grandes volumes.

Caracteristicas desse mercado, relacbes comerciais, comportamentos de compra dos

clientes.

2.4 Mercado do agronegdcio

Segundo Francisco et al (2015), o mercado do agronegocio trabalha com os elos da
cadeia produtiva, os elementos que fazem parte dele e a inter-relagdo entre eles. O

agronegodcio ¢ dividido em dois setores “antes da porteira” e “depois da porteira”.

Na percepgdo de Francisco, o mercado do agronegdcio se caracteriza como:
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Os setores antes da porteira sdo aqueles necessarios a producdo, como insumos,
maquinas, fertilizantes, medicamentos de uso veterindrio e sementes. Os setores
“depois da porteira”, por sua vez, englobam as atividades de pds-producdo, como
beneficiamento, armazenamento, industrializacéo e distribuicdo (FRANCISCO ET
AL, 2015, p. 16).

AGRONEGOCIO

DIFERENCIAR OS ELOS LIGADOS AS FUNCOES DE PRODUCAO E
ABASTECIMENTO
-Maquinas -Armazenagem
-Implementos -Transporte
-Sementes -Producdo animal e -Distribuicao
-Fertilizantes vegetal -Exportacao
-Defensivos
-Servigos
"Antes da porteira" "Dentro da porteira" "Depois da porteira”

Figura 3: Setores do agronegdcio
Fonte: Adaptado de Francisco (2015, p. 16)

De acordo com Zuin (2015), as atividades ligadas ao agronegocio estdo buscando ficar
cada vez mais inovadoras e sustentaveis. Um exemplo de inovacdo do setor do agronegécio
para aqueles que possuem agricultora de grande porte na producdo das commodities é a
agricultura de precisdo. Também o mercado do agronegdcio esta sempre em busca da maior
lucratividade, isto faz com que o mercado de empreendimentos rurais esteja em constante
aprimoramento técnico e gerencial. Porém na Gltima década alguns mercados estdo utilizando
dois pressupostos dos territorios rurais ou até mesmo aspectos que compde 0 agronegacio.
Um dos pressupostos € a preservacdo do meio ambiente, ou seja, solicitacdo por producgéo
sustentavel. Ja o segundo pressuposto diz respeito as condicdes de vida dos trabalhadores que
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estdo diretamente ligadas aos territorios rurais. Portanto hoje além da lucratividade o

agronegocio estéa voltado para a sustentabilidade ambiental e responsabilidade social.

Ja na visdo de Zylbersztajn (2015), o setor do agronegGcio precisa centrar no seu
poder produtivo, melhorar as suas competéncias tecnoldgica e suas competéncias gerenciais.
Além destas competéncias 0 mercado do agronegdcio precisa se aperfeicoas nos mecanismos

que envolvem a produgéo da agricultura.
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3METODOLOGIA

Para Diehl e Tatim (2004, p. 46), “a metodologia pode ser definida como o estudo ¢ a
avaliacdo dos diversos métodos, com o propésito de identificar possibilidades e limitacbes no
ambito de sua aplicacdo no processo de pesquisa cientifica. A metodologia permite, portanto,
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a escolha da melhor maneira de abordar determinado problema, integrando os conhecimentos

a respeito dos métodos em vigor nas diferentes disciplinas cientificas”.

Na visédo de Malhotra (2012, p. 81) “as especificacdes ou a metodologia usada para
coletar os dados devem ser examinadas de forma critica para identificar possiveis fontes de
tendenciosidade. Essas consideracfes metodoldgicas incluem o tamanho e a natureza da
amostra, a taxa de respostas e sua qualidade, a criacdo e a administracdo do questionario, os
procedimentos usados para o trabalho de campo e para a analise de dados e elaboracdo de

relatorios”.

A metodologia utilizada para a realizacdo da pesquisa é de carater exploratdria
qualitativa. Esta pesquisa tem o objetivo de identificar quais s&o os indicadores de satisfacdo

ligados diretamente aos clientes.

3.1 Delineamento de pesquisa

O presente estudo tem como objetivo identificar os indicadores de satisfacdo dos
clientes da companhia. Para isso foram utilizados alguns métodos e processos que serdo

especificados abaixo.

A pesquisa exploratoria, segundo Diehl e Tatim (2004, p. 53-54) “tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
construir hipéteses. Na maioria dos casos, envolve o levantamento bibliografico, a realizacéo
de entrevistas com pessoas que possuem experiéncia pratica com o problema pesquisado e a

analise de exemplos que estimulem a compreensao”.

Ainda para Diehl e Tatim (2004, p. 52), “os estudos qualitativos podem descrever a
complexidade de determinado problema e a interacdo de certas variaveis, compreender e
classificar os processos dinamicos vividos por grupos sociais, contribuir no processo de
mudanca de dado grupo e possibilitar, em maior nivel de profundidade, o entendimento das

particularidades do comportamento dos individuos”.

Segundo Malhotra (2012, p.110-111) “a pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo
e compreensdo do contexto do problema”. E uma pesquisa nio estruturada e exploratoria
baseada em pequenas amostras que proporciona percepcdes e compreensdo do contexto do
problema.
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Quanto ao procedimento técnico sera feito um estudo de caso da empresa que esta

sendo estudada.

3.2 Populacdo e amostra

Neste item, utilizou-se a amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. Malhotra
(2012, p. 27), diz que “a amostragem ndo probabilistica confia no julgamento pessoal do
pesquisador, e ndo no acaso, para selecionar os elementos da amostra”. A amostragem nao
probabilistica por conveniéncia segundo Malhotra (2012, p. 275) “procura obter uma amostra
de elementos convenientes. A selecdo das unidades amostrais é deixada em grande parte a
cargo do entrevistador”. A pesquisadora se descolou até a unidade de originagdo de graos e os

primeiros clientes que chegaram a empresa participaram das entrevistas.

Foram entrevistados vinte agricultores da regido onde a unidade de originagdo da
empresa fica localizada. Sendo que doze deles séo agricultores do grupo de clientes
estratégicos e oito fazem parte do grupo de clientes de mercado. Os clientes do grupo
estratégico sdo aqueles que fazem o manejo da lavoura da safra 100% com a empresa
pesquisada. O grupo de clientes de mercado sdo aqueles que fazem compras esporadicas na

empresa.

3.3 Coleta de dados

Para identificar os indicadores de satisfacdo dos clientes foi utilizado entrevistas em
profundidade a partir de um roteiro de entrevistas composto por perguntas abertas. A
entrevista foi aplicada aos agricultores in loco, ou seja, a académica fez uma pesquisa de
campo para coletar dados primarios.

A pesquisadora se deslocou até o municipio de Sertdo onde fica localizada a unidade
de originacdo da empresa na qual foi realizada a pesquisa. Conforme os clientes chegavam na

empresa eram direcionados a uma sala onde as entrevistas foram feitas.

As entrevistas foram aplicadas nos dias 3, 5 e 10 de maio. Foram gravadas e

posteriormente transcritas para analise.

Se tratando de uma pesquisa qualitativa as informacdes coletadas foram
diagnosticadas através da analise de contetdos, ou seja, as respostas foram analisadas e

apontadas no resultado da pesquisa.
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Neste capitulo é apresentada a empresa do estudo e também seus principais
concorrentes. Logo apds, apresenta-se o resultado da pesquisa realizada que se caracteriza

como pesquisa qualitativa.

4.1 Caracterizacao da empresa

A empresa pesquisada neste trabalho é uma industria produtora de biodiesel a qual
para fins deste estudo ¢ denominada como empresa “Alfa”. A companhia foi fundada no ano
de 2005, instalando uma moderna planta industrial localizada no municipio Passo Fundo/RS,
regido a qual tem vasta producdo de soja e canola, suas principais fontes de matéria-prima.
Caracteriza-se como uma organizacdo nacional de grande porte que possui seu quadro de

funcionarios em torno de 500 pessoas.

No ano de 2007 a empresa iniciou sua producdo de biodiesel acompanhada de um
completo laboratdério que realiza testes e analises certificando a eficiéncia e qualidade do

produto. Salienta-se que hoje a sua principal matéria-prima para esmagamento € a soja.

Em agosto de 2007, o Ministério do Desenvolvimento Agrario publicou no Diério
Oficial da Unido a Concessdo do Direito do Uso Selo Combustivel Social. O Selo
Combustivel Social é um componente de identificacdo para os produtores de biodiesel que
promovam a inclusdo social e o desenvolvimento regional por meio de geracdo de emprego e
renda para os agricultores familiares enquadrados nos critérios do Programa Nacional de
Fortalecimento da Agricultura Familiar — Pronaf.

Em marco de 2008, tornou-se a primeira empresa no Brasil a receber autorizacdo da
Agéncia Nacional do Petroleo, Gas Natural e Biocombustiveis - ANP para exportar biodiesel.
No més de novembro de 2009, a cidade de Curitiba/PR comegou a utilizar o B100 em
coletivos urbanos e este biocombustivel é fornecido com exclusividade pela empresa. Ja no
ano de 2010 a empresa inaugurou a sua segunda planta de biodiesel, sendo que esta produz o
biodiesel através de Oleo vegetal, extraido da soja e de sebo bovino. No ano de 2013 a
empresa anunciou a aquisicdo de 14 unidades de recebimento de grdos que pertenciam a uma

segunda empresa localizada na regido norte do Rio Grande do Sul.

4.1.1 Segmentos de Negdécio
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A empresa tem como seu segmento principal de mercado a producdo e
comercializacdo de biodiesel. Ocorre também a comercializacdo de outros produtos que séo
derivados do processo de producdo de biodiesel, tais como farelo de soja, glicerina e borra.
Sua capacidade de producdo de biodiesel anual liberada pela Agéncia Nacional de Petréleo
(ANP) de 216 milhdes de litros.

A principal matéria prima adquirida para a producdo de biodiesel é a soja, para tanto,
ela origina a matéria prima dos seus fornecedores tanto pessoa fisica (produtores individuais)

quando de pessoa juridica (cooperativas, cerealistas, etc.).

Além da soja, principal matéria prima adquirida, a empresa compra outras matérias
primas como, 6leo degomado de soja, sebo bovino, outras graxas e bio graxo aglutinado que

tem finalidade para producéo de biodiesel,

A empresa também compra outros graos aléem da soja, porém com a finalidade de
revenda. Dentre estes graos, estdo o milho, trigo e canola. Estes sdo destinados a industrias de

racdo, industrias de farinha ou até mesmo sdo exportados.

Para potencializar a sua competitividade no mercado do agronegdcio a empresa possui
servicos como recebimento e armazenamento de grdos, assisténcia técnica capacitada e
comercializacdo de insumos agricolas. Estes servi¢os oferecidos pela empresa tem grande
relevancia no momento de atrair clientes para casa, assim eles tém mais opcdes de
negociacao, por exemplo, comprando os insumos para o plantio e fazendo o pagamento destes
produtos na hora da entrega do grédo (depois de colhido), ou seja, pagamento efetuado na
safra.

4.1.2 Unidades de Originacéo de Graos

A aquisicdo das 14 unidades de originacdo de gréos fez a empresa crescer na regiao
Norte do estado, atingindo os municipios de Passo Fundo, Agua Santa, Trés Pinheiro em
Sananduva, Muitos CapOes, Capdo Bonito do Sul, Lagoa Vermelha, Esmeralda, Tapejara,
Capo-Eré em Erechim, Sertdo, Charrua, Rio Telha em Ibiaga, Engenho Grande em Agua

Santa e Vila Langaro.

A insercdo das 14 unidades de originacdo faz com que a empresa se torne mais
competitiva no mercado instalando-se nos municipios, tirando clientes dos seus concorrentes

e trazendo-o0s para casa.
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As unidades originam o gréo e fazem negocia¢des com autonomia, porém, seguindo as
campanhas liberadas pela mesa comercial da industria. O atendimento ao cliente ¢ feito pelos
consultores internos e externos e também pelo gerente da filial. Possuem estrutura e

capacidade para receber e armazenar o grao gque originam.

4.2 Concorréncia

Os principais concorrentes da unidade de originacdo localizada em Sertdo séo
divididos duas frentes de negdcios da empresa, compra de grdos para originacdo e venda de
insumos agricolas. Os concorrentes da compra de graos para producdo sdo Oleoplan, Olfar,
Coceal, Agrodanielli, Central Gréos, Rossato e Tonial, Cotrijal e Comercial Brandalise. Ja no
negocio de venda de insumos agricolas os concorrentes sdo Cotrijal, Produtécnica, Treviso,
Paludo Agronegocios, Razera Agricola, Ke Soja, Sementes Estrela, Polo Agricola, Oleoplan,

Vacaro Cereais.

Estes concorrentes tornam-se competitivos, pois trabalham ndo somente no municipio

onde se encontra a unidade de originagdo, mas sim na regido norte do estado.

Dentre todos estes concorrentes do setor de originacdo de gréos se destacam 0s mais
fortes no mercado. O primeiro concorrente € a Olfar empresa do segmento de alimento e
energia. Considerada uma das maiores empresas de industrializacdo de Oleos vegetais,
producéo de biodiesel e refino de glicerina. Também esta entre as principais traders de graos e
6leo de palma e palmiste do Brasil. Fundada no ano de 1988, sua usina fica localizada na
cidade de Erechim/RS, porém suas unidades de atendimento e originacdo de grdos estdo
espalhadas pelo estado do Rio Grande do Sul. Seu mapa comercial abrange uma cadeia
mercadoldgica estratégica e ampla que permite atender o mercado nacional e internacional,

exportando seus produtos para paises da Europa, Asia, América Latina e América do Norte.

Destaca-se entre as concorrentes do setor de comercializacdo de insumos a empresa
Oleoplan, sua matriz e parque industrial ficam localizados na cidade de Veranopolis/RS.
Atuante no mercado de extracdo de dleos vegetais desde 1980, sua principal matéria-prima é a
soja. Desta forma participa fortemente no mercado de compra de grdos se tornando

competitiva na regido onde se encontra a unidade de originacéo da empresa ALFA.

Outro concorrente na originacdo de grdos € a Agrodanielli, grande empresa no
segmento de grdos, insumos, industrializacdo de soja, racdes, segmento avicola e

supermercado - da producdo a comercializacdo. Atende mercado nacional e internacional,
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buscando crescimento constante. Sua usina esta instalada no municipio de S&o Domingos,
suas unidades de originacdo também estdo espalhadas pelo estado. Agrodanielli iniciou as

suas atividades em 1990 e teve sua primeira sede instalada no municipio de Tapejara/RS.

Terceira concorrente tanto na originacdo e compra de graos quanto na comercializacao
de insumos agricolas é a Cotrijal Cooperativa Agropecuaria e Industrial fundada em 1957.
Atuante do segmento agropecudrio a cooperativa busca ser referéncia em organizagdo, uso de
tecnologias e gestdo no agronegocio brasileiro. Sua empresa matriz fica localizada na cidade
de N&o-Me-Toque/RS, suas filiais ficam distribuidas em todo o estrado do Rio Grande do Sul

totalizando o niumero de 37 unidades de atendimento.

A Produtécnica Comércio e Representacfes surgiu no ano de 1986 e seu foco é a
difusdo de tecnologias para o produtor rural. Esta € uma grande concorrente no negocio de
comercializacdo de insumos agricolas ja que atua na mesma regido do estado. Além de

comercializar produtos ela também presta assisténcia técnica desde o plantio até a colheita.

Também no negdcio de insumos encontramos a empresa Razera Agricola Ltda. que se
posiciona competindo por espaco no mercado do setor agricola. Esta concorrente iniciou as
suas atividades no ano de 1983, sua sede principal fica localizada na cidade de Passo
Fundo/RS. Tem forte atuacdo na assisténcia técnica. Também trabalha com o setor de

maquinas agricolas, desta forma se torna forte e competitiva no ramo agricola.

4.3  Analise da pesquisa qualitativa

Nesta etapa da pesquisa, apresentam-se primeiramente o0s sujeitos fazendo uma
descricdo dos mesmos. Segue-se com a analise das entrevistas finalizando com uma sintese da

pesquisa qualitativa.

4.3.1 Descricao dos sujeitos

Nesta fase do estudo, foram entrevistados vinte clientes potenciais, sendo todos do
sexo masculino. Destes vinte entrevistados oito deles sdo clientes estratégicos e doze clientes
de mercado. Clientes estratégicos sdo aqueles que possuem atendimento exclusivo por ter
feito o plantio da sua lavoura com exclusividade da empresa e que ja negociam a mais de um
ano com a empresa. E clientes de mercado sao aqueles que a empresa foca mais na venda,

pois sdo clientes novos e ndo possuem a lavoura feita com exclusividade pela empresa.
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Os entrevistados possuem idade entre quarenta e setenta anos, tendo somente cinco

dos clientes com mais de setenta anos.

Todos estes clientes sdo atendidos pela equipe da unidade de originacdo do municipio

de Sertao.

Com o proposito de preservar a identidade dos entrevistados, ao apresentar 0s
resultados da pesquisa realizada utilizamos a denominacgéo das letras do alfabeto.

Tabela 1: Descrigdo dos sujeitos entrevistados na pesquisa

Produtor Municipio Soja Milho Trigo (ha) Categoria Tempo de
(ha) (ha) cliente
A Getulio Vargas 85 15 40 Estratégico  28/11/2013
B Sertdo 10 15 25 Mercado 28/12/2013
C Sertdo 100 0 0 Mercado 24/02/2014
D Sertdo 35 10 0 Mercado 28/12/2013
E Sertdo 70 15 30 Mercado 24/11/2013
F Sertdo 230 30 50 Estratégico  29/12/2013
G Sertéo 50 0 140 Mercado 16/11/2013
H Sertdo 200 0 0 Estratégico ~ 28/12/2013
I Sertéo 42 0 20 Mercado 28/12/2013
J Sertdo 50 12 20 Mercado 18/11/2013
K Sertéo 20 0 0 Mercado 22/02/2014
L Sertdo 230 30 50 Estratégico ~ 28/12/2013
M Sertao 100 6 30 Estratégico  31/01/2014
N Sertdo 150 0 0 Mercado 19/11/2013
(@) Sertéo 40 0 0 Mercado 22/02/2014
P Sertéo 200 0 0 Mercado 13/01/2014
Q Floriano Peixoto 0 0 0 Mercado 24/02/2015
R Getulio Vargas 25 4 10 Estratégico ~ 22/02/2014
S Getulio Vargas 82 4 30 Estratégico ~ 09/10/2013
T Floriano Peixoto 0 0 0 Estratégico 10/02/2014

Fonte: Dados primarios

4.3.2 Analise das entrevistas

A coleta dos dados da pesquisa ocorreu através de entrevistas com perguntas abertas.
Os dados da pesquisa foram separados e organizados seguindo o roteiro e as questfes da
entrevista: (1) fatores que influenciam na hora de tomada de decisdo da compra de insumos
agricolas para a formacdo da lavoura; (2) fatores que levam a satisfacdo dos clientes; (3)

fatores que levam a insatisfacdo dos clientes; (4) aspectos considerados como pontos fortes da
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empresa; (5) aspectos que necessitam de melhorias; (6) avaliacdo geral da empresa na

percepcao dos clientes.

1. Fatores que influenciam na hora de tomada de decisdo da compra de insumos agricolas

para a formacao da lavoura.

Dentre os 20 clientes entrevistados, dezessete deles disseram que 0 prego € o primeiro
fator que influencia na hora de escolher a empresa na qual fardo a compra dos insumos
agricolas. Dezesseis clientes comentaram que o bom atendimento destacando neste processo a
seriedade, confianca, atencdo e agilidade como pontos chaves. Nove dos entrevistados
comentaram que o fator de conhecer a equipe da unidade de originacdo faz com que a
comunicagdo na hora da negociacdo se torne mais facil e flexivel. Seis deles mencionaram
também um fator importante na hora da tomada de decisdo no processo de compra dos
insumos € se ter uma empresa confiavel para negociar. Outros seis ressaltaram a qualidade
dos produtos como um fator de grande relevancia na hora da compra dos produtos agricolas.
Quatro clientes falaram que a localizagdo € muito importante e faz com que o processo de
entrega dos produtos seja mais rapido. Apos fatores que obtiveram um ou dois apontamentos,
bandeira da marca dos produtos, prazo de pagamento dos produtos, estoque maior dos
produtos da unidade de originagdo, ofertas feitas aos clientes atraves de ligacfes, mensagens
ou outros meios de comunicacdo, clareza nas informacdes na hora das negociagdes,
assisténcia técnica, empresa bem colocada no mercado e de grande porte, custo beneficio dos

produtos e facilidade na hora da negociagéo.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011), o processo de decisdo de compra envolve
as caracteristicas da compra (tipos de produtos, variaveis temporais, preco/qualidade,
situacdo), caracteristicas individuais (estilo de vida, variaveis econdmicas, visdes de compras
e situacdo) e o critério de avaliacdo (localizacdo (distancia), variedade de produtos oferecidos,
preco, propaganda e promocao, displays em ponto de venda, pessoal de vendas, servigos,
caracteristicas do consumidor e atmosfera da loja). Na sequéncia avaliam-se os varejistas e

seus concorrentes, ocorre a escolha da loja, a compra efetivamente e o resultado.

Levando em conta o fator mais mencionado nas entrevistas, ainda na visdo de
Blackwell, Miniard e Engel (2011), o preco é um determinante no momento da escolha da loja

e depende também da natureza do comprador.

Vale ressaltar comentarios de alguns entrevistados.
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Entrevistado Q — “No comeco foi feito uma pesquisa de preco, ai encontrei o pre¢o
mais acessivel e boas condi¢bes de negociacGes, este foi o primeiro passo. Depois a

qualidade do produto, os produtos que foram comprados todos de qualidade boa .

Entrevistado P — “Primeiro lugar o prego, preco razodavel para negociar. Depois o

conhecimento do pessoal”.

Entrevistado N — “4 gente compra uma por causa do relacionamento com a empresa
e por a empresa oferecer a linha de produtos que eu necessito. Por ser uma empresa de

grande porte”.

Entrevistado M — “Aqui é uma empresa séria, o adubo e os insumos sempre bons e de
primeira, ndo vem empedrados. E os funcionérios muito atenciosos e 0s pregos quase sempre

os melhores da regido”.

Tabela 1: Fatores que influenciam na hora de tomada de decisdo da compra de insumos
agricolas para a formacéo da lavoura.

Fatores Frequéncia

Preco 17

[EY
(ep]

Bom atendimento
Equipe de atendimento conhecida
Empresa confiavel/séria/comprometida
Qualidade dos produtos
Localizacdo da unidade de originacao
Ofertas de vendas
Bandeira da marca de representacao
Prazo Pagamento
Estoque maior de produtos
Clareza nas informacoes
Assisténcia técnica
Empresa de grande porte

Custo/Beneficio dos produtos

N N = = = = = T SN C RN G R e PR o)

Facilidade/Flexibilidade de negociagdo

Fonte: Dados primarios

2. Fatores que levam a satisfacdo dos clientes.
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Na pesquisa pode-se observar atraves das respostas da segunda questao que os clientes
sentem-se satisfeitos com a assisténcia técnica prestada pelos consultores de negécios
externos; o bom atendimento no qual se destacam alguns elementos como atencao, agilidade,
educacdo da equipe interna; a qualidade dos produtos comercializados; 0s prazos para
pagamento dos produtos; preco dos produtos; pontualidade no recebimento do grdo vendido
para a empresa; produtos a pronta entrega (insumos agricolas); baixo desconto de balanca na
hora da entregar o grdo; empresa que trabalha com seriedade e passa confianca para 0s seus
clientes; geréncia qualificada; rapida entrega dos produtos aos clientes; flexibilidade de

negociacao.

Desta forma, é importante ressaltar que na visdo de Blackwell, Miniard e Engel
(2011), a avaliacdo pds-consumo € muito importante para que a empresa consiga avaliar a
satisfacdo dos clientes verificando se o consumidor vai comprar ou ndo produtos da mesma

empresa novamente.

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), clientes satisfeitos € o ponto chave para a
fidelizacdo dos mesmos. Vale frisar que a qualidade dos servigos e dos produtos € um
componente essencial para se ter clientes satisfeitos. Para de obter clientes satisfeitos
utilizam-se recompensas financeiras e ndo financeiras. As recompensas financeiras podem se
caracterizar como descontos no valor de compra, prémios oferecidos por programas de
fidelidade, prazo de recebimento, entre outros. Ja nas recompensas ndo financeiras ndo podem
entrar os “beneficios tangiveis”, ou seja, sd0 consideradas recompensas ndo financeiras a
atencdo especial dedicada as necessidades dos clientes, status aos clientes exclusivos da

empresa, prioridade no atendimento.
Abaixo, as opinides dos entrevistados:

Entrevistado O — “O recebimento aqui foi muito bom, os descontos descontaram
pouco era bom de entregar a soja. Foi bom entregar aqui soja, todos os anos eu entrego soja

e este ano eu gostei. Nos outros lugares também era bom, mas os descontos eram menores”.

Entrevistado N — “Pontualidade na entrega dos produtos, qualidade dos produtos que
foram adquiridos, atendimento do pessoal, compromisso da empresa com os clientes,

pregos”.

Entrevistado M — “Produtos bons, rapidez na entrega dos produtos, atendimento bom,
ofertas de negociacgdes através de ligagdes, os técnicos se precisar eles vem na lavoura, parte

tecnica boa”.
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Entrevistado R — “De satisfeito foi a negociacdo em precos e valores porque o que
deixa a gente satisfeito é que tu compra bem e vende bem, esta que é a realidade o resto

’

depois € consequéncia.’

Tabela 2: Fatores que levam a satisfacao dos clientes
Fatores Frequéncia

Assisténcia técnica 9
Bom atendimento
Equipe interna
Qualidade dos produtos
Prazo de pagamento
Preco
Pontualidade no recebimento do gréo vendido para a empresa
Estoque maior de produtos
Baixo desconto na soja (na entrega do gréo)
Empresa confidvel/séria/comprometida
Rapida entrega dos insumos agricolas

Geréncia

P P, N 0w ks~ 01O OO0 N ©

Facilidade/Flexibilidade de negociacéo

Fonte: Dados primarios

3. Fatores que levam a insatisfacdo dos clientes.

No que tange a insatisfacdo dos clientes em relacdo a processos que a unidade de
originacdo de Sertdo oferece ressalta a assisténcia técnica; descontos de impureza; prazos de
fixacbes da soja; a demora na entrega de alguns produtos; a burocracia nos processos;
ocorrido de entrega de adubo molhado; precos dos produtos; limites de crédito; e a seguranca

para o produtor nas negociacoes.
Abaixo, ilustra-se a opinides dos entrevistados:

Entrevistado | — “A assisténcia técnica, acho que é pouca gente para atender e eles

ndo estdao vencendo, o acompanhamento nas lavouras”.
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Entrevistado P — “Problema de impureza e umidade, é a empresa que mais desconta, e
a assisténcia deles ndo é boa porque eles tém muita gente para atender. Eles se preocupam

em vender o produto, mas ndo em atender o cliente .

Entrevistado N — “Sistema muito burocratico. Por exemplo, eu compro produto da
empresa e vendo o meu produto para a empresa, para comprar o produto existe muita

burocracia e quando eu vendo nao tenho a mesma seguranga, ndo tenho garantia nenhuma”.

Na visdo de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), a perda de clientes se da devido a falhas
no servico, servicos insatisfatorios, precos altos, enganosos ou injustos, inconveniéncias em

termos de horério, localizagdo, ou atrasos e respostas incertas para a falha nos servicos.

No contexto desta questdo levantada para analise a maioria séo falhas nos servicos que
acarretam na insatisfacdo fazendo com que estes clientes muitas vezes procurem a
concorréncia. Quando a empresa consegue identificar os clientes insatisfeitos e diagnosticar
as razbes pelas quais resultou em insatisfacdo é imprescindivel que ela tome providéncias e
administre as reclamagdes para conseguir recuperar a qualidade nos servicos e

consequentemente os clientes que ela perdeu ou corre o risco de perder.

Tabela 3: Fatores que velam a insatisfacéo do cliente
Fatores Frequéncia

Assisténcia técnica 3
Desconto de impureza
Prazo de fixacédo da soja
Demora na entrega de alguns produtos
Muita burocracia nos processos
Entrega de adubo molhado
Preco
Limite de créedito

N N = T = 1 = Y S = O

Seguranca na negociacgéo para o produtor

Fonte: Dados primarios

4. Aspectos considerados como pontos fortes da empresa.

Nos aspectos considerados como pontos fortes da empresa, temos dois elementos que
se destacaram perante os outros. Dez entrevistados destacaram assisténcia técnica como um
ponto forte da empresa e outros dez indicam a equipe de atendimento interno como outro

ponto forte.
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Podemos observar que o0s dois aspectos mais evidenciados sdo em relacdo ao
atendimento. Tanto a equipe interna quanto a equipe externa se destacam e sdo colocadas

como pontos fortes para a empresa Em segundo com sete apontamentos fica a variavel do
prego.

Em terceiro com quatro indicagdes ficaram a localizacdo, confiabilidade/seriedade da
empresa e a estrutura. Logo em seguida aparecem os elementos de ofertas, linha vasta de

produtos, prazo de pagamento dos insumos, qualidade dos produtos e rapido descarregamento

da soja com trés indicacdes cada um dos cinco elementos.

Outros dois itens citados duas vezes cada um deles sdo a equipe conhecida e o rapido
descarregamento da soja. Os itens estoque dos produtos, prazo de fixacao, disponibilidade dos
produtos, empresa de grande porte, poder de barganha e rapido descarregamento da soja

foram mencionados somente uma vez cada um deles.

Levando em conta os dois pontos fortes mais citados, segundo Kotler (2000), a equipe
de vendas é a ligagdo entre a empresa e os clientes. Desta forma as empresas precisam ter
muita atencdo com a sua equipe de vendas desenvolvendo sempre seus objetivos, estratégias,

estrutura, tamanho e remuneracéo.
Abaixo, algumas falas dos clientes entrevistados:

Entrevistado N — “Ela é uma empresa que abrange uma area grande entdo na
verdade o que acontece em funcdo de ela ter os precos bons € porque ela tem poder de
barganha. Por ser uma empresa conhecida a nivel nacional também. Linha ampla de

produtos”.

Entrevistado A — “Produto de qualidade, se ndo tem produto de qualidade ndo

adianta”.

Entrevistado D — “O ponto mais forte deles é o pessoal que trabalha aqui, a equipe.

Sempre atendem bem, tu liga quando falta um produto qualquer coisa eles vdo na casa’.

Entrevistado E — “Eu acho que é a amizade que os técnicos tém com os produtores. A

localiza¢do também é um ponto forte. Além disso, a estrutura é boa”.

Tabela 4: Aspectos considerados como pontos fortes da empresa.

Fatores Frequéncia
Assisténcia técnica 10
Equipe interna 10

Preco 7
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Localizacdo da unidade de originacao
Empresa confiavel/séria/comprometida
Estrutura
Rapido descarregamento da soja
Ofertas de vendas
Linha vasta de produtos
Prazo de pagamento dos insumos
Qualidade do produto
Equipe conhecida
Entrega rapida dos produtos
Estoque dos produtos
Prazo de fixacéo
Empresa de grande porte
Poder de barganha

P P EPNDNDNDNOOLWRSEP>S~BDSSP>

Fonte: Dados primarios

5. Aspectos que necessitam de melhorias.

O aspecto mais citado, que poderia melhorar na empresa, é a diversificacdo de
produtos. Trés entrevistados citaram a assisténcia técnica como um elemento que poderia ser

melhorado, aumentando a equipe técnica que faz o atendimento no campo.

Elementos que foram citados duas vezes sdo preco, menos burocracia nos processos,
maior prazo de pagamento, manter a qualidade no atendimento, manter a qualidade dos

produtos, qualidade das sementes, localizacdo e a estrutura.

Em seguida temos fatores que foram citados somente por um entrevistado, prazo de
fixacOes da soja, atendimento maior dos agrénomos da Syngenta, descarregamento da soja,
descontos da Monsanto, produtos a pronta entrega, deposito grdos, entrega dos insumos
precisa ser mais rapida, autonomia na unidade de originacdo, sistema mais simples,
supervisao técnica, mais informativos (servicos aos produtores, baixar os descontos na entrega

da soja e aumento de limite de crédito.

Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), para que sejam resolvidos os pontos de
melhoria que os clientes insatisfeitos mencionaram € necessario que 0s gerentes e a equipe de
vendas entendam os aspectos fundamentais do comportamento de reclamacdo. Quando as

reclamacdes sdo ouvidas e resolvidas pela empresa os clientes ficam realizados.

Para validacdo destes resultados torna-se importante mencionar alguns comentarios

dos clientes entrevistados:



49

Entrevistado F — “Prazo de pagamento dos produtos podia ser maior. Tem um
depdsito maior na unidade para ter produtos a pronta entrega. Podia ter mais tipos de

’

produtos também”.

Entrevistado J — “4 empresa poderia ter pelo menos duas marcas de produto, tendo
uma s6 a gente fica limitado a comprar daquela marca e tendo outra temos a opcdo de

escolher entre duas”.

Entrevistado G — “Poderia ter mais tipos de produtos, tipo o calcdrio que ndo tem. E

manter a qualidade no atendimento .

Entrevistado R — “O prego poderia ser melhor. Se tivesse uma unidade de origina¢do
mais perto de casa seria melhor, a localizagdo melhor para noés. Se j& teve pra nds boa

condicdo de negdcio, vem s6 a melhorar ainda mais perante a estes aspectos .

Tabela 5: Aspectos que necessitam de melhorias.

Fatores Frequéncia

Diversificacédo de produtos 8
Assisténcia técnica
Preco
Menos burocracia nos processos
Maior prazo de pagamento
Manter qualidade no atendimento
Manter qualidade dos produtos
Qualidade das sementes
Localizacéo

Estrutura

P N N N DN DN DD DD DD W

Prazos de fixacdes da soja

[

Atendimento maior dos agronomos da marca de representacéo
Cont....
Continua...
Descarregamento da soja
Descontos da Monsanto

Estoque de produtos

S T

Depodsito graos
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Entrega dos insumos precisa ser mais rapida
Autonomia na unidade de originacéo
Simplificagdo de sistema
Supervisdo de assisténcia técnica
Mais informativos (servigos aos produtores)

Diminuir descontos na entrega da soja

e N S N T

Aumento de limite de crédito

Fonte: Dados primarios

6. Avaliacdo geral da empresa na percepgéo dos clientes.

Os entrevistados mencionam alguns aspectos em relacdo a uma visdo geral da
empresa. Desta forma, os elementos mais citados nas entrevistas foram: empresa boa para
negociar, empresa confiavel, bom atendimento, atende as necessidades dos clientes e mais
uma empresa para negociar. Em seguida ficaram os elementos que foram citados, porém todos

com uma pontuagio somente.

No que se refere a bom atendimento, empresa confiavel e a qualidade total nos
produtos e servicos, Kotler (2000, p. 79) afirma que “a qualidade total ¢ a chave para a
criacdo de valor e satisfacdo de clientes. A qualidade total é obrigacdo de todos, assim como o

marketing € obrigacao de todos”.
Para tanto, abaixo estdo as respostas de alguns entrevistados:

Entrevistado O — “Empresa muito boa de trabalhar. A gente é bem atendido, equipe

seria. O que é tratado é atendido”.

Entrevistado M — “E uma firma forte que estd no mercado a muito tempo, além de

tudo ela faz o biodiesel. E uma empresa de futuro”.

Entrevistado F — “E uma empresa boa de trabalhar, tem pregos bons. Aléem disso, é

uma empresa forte”.

Tabela 6: Avaliacéo geral da empresa na percepcao dos clientes.

Fatores Frequéncia

Empresa boa para negociar 10

Empresa confiavel 9
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Bom atendimento
Atende as necessidades dos clientes
Mais uma empresa para negociar
Boa geréncia
Preco bom
Empresa forte no mercado

Empresa que tem futuro

N = T =~ =N R SC RN N

Recomenda ao mercado

Fonte: Dados primarios

4.3 Sintese dos resultados

Com o intuito de atender os objetivos deste estudo e apresentar acGes de melhorias em
relagdo a satisfagdo de clientes para a unidade de originacdo da empresa ALFA, se fez
necessario aplicar uma pesquisa para obter os resultados desejados. A coleta de informagdes
se deu através de entrevistas com perguntas abertas, além disso, estas foram aplicadas in loco,
ou seja, na prépria unidade de originacgdo de Sertdo. Os clientes se manifestaram nas respostes
das entrevistas colocando os pontos de satisfacdo e insatisfacdo, pontos fortes e de melhorias e

visdo geral que eles tém da empresa.

A partir dos resultados obtidos na pesquisa torna imprescindivel evidenciar os
principais indicadores de satisfagdo e insatisfagdo encontrados na analise das entrevistas
realizadas junto aos vinte clientes. Abaixo seguem uma tabela geral apresentando 0s
indicadores de satisfacdo e insatisfacdo e qual a frequéncia que cada um obteve considerando

todas as questdes levantadas durante as entrevistas.

Tabela 7: Indicadores de Satisfacéo

Indicadores Frequéncia
1. Preco 33
2. Bom atendimento 29

3. Assisténcia técnica 26
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Empresa confiavel

Qualidade dos produtos

Equipe interna

Equipe de atendimento conhecida
Localizacdo da unidade de originacéo
Prazo para pagamento

. Diversificagéo de produtos

. Estoque maior de produtos

. Estrutura da empresa

. Ofertas de vendas

. Pontualidade no recebimento do gréo vendido para a empresa
. Répida entrega dos insumos agricolas

. Réapido descarregamento da soja

. Baixo desconto na entrega do gréo

. Prazo fixacéo da soja

. Muita burocracia nos processos

. Vasta linha de produtos

. Facilidade/flexibilidade de negociagéo

. Geréncia boa

. Descontos de impureza

. Limite de crédito

. Clareza das informacdes

. Empresa de grande porte

. Custo/beneficio dos produtos

. Demora na entrega de alguns produtos

. Entrega de adubo molhado

. Bandeira da marca de representacéo

. Seguranga na negociagao dos produtos

. Poder de barganha

. Maior prazo de pagamento

. Manter qualidade do atendimento

. Manter a qualidade dos produtos

. Atendimento maior dos agrénomos da marca de representacao
. Desconto Monsanto

. Deposito em graos

. Entrega dos insumos agricolas mais rapido
. Autonomia da unidade de originagao

. Simplificagdo de sistema

. Supervisao de assisténcia técnica

. Mais informativos (servigos aos produtores)

PP RPRPRPPRPRPRPRPRPREPRPEPRPNRPEPNMNNNNNNWWWWDASDDNSDNSOT O ©
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Continua...
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Continua...
44. Diminuir descontos na entrega da soja
45. Empresa boa de negociar
46. Atende as necessidades dos clientes
47. Mais uma empresa para negociar
48. Empresa forte no mercado
49. Empresa que tem futuro
50. Recomenda ao mercado

T

Fonte: Dados primarios

Conforme ja apresentado anteriormente, trés indicadores que é importante destacar por
serem 0s mais citados durante as entrevistas sdo o pre¢co, bom atendimento e assisténcia
técnica. E de grande relevancia que a empresa preste atencdo nestes trés indicadores ja que

séo os mais analisados pelos clientes quando buscam por produtos e servigos.

Em seguida apresentam-se dez indicadores que se sobressaem s&o eles: empresa
confiavel, equipe interna, qualidade dos produtos, equipe de atendimento conhecida,
localizacdo da unidade de originacdo, prazo de pagamento, diversificacdo de produtos,

estoque maior de produtos, estrutura da empresa, oferta de vendas.

Sendo estes os indicadores mais relevantes para os clientes na hora de escolher a
empresa que fardo suas negociacdes, € imprescindivel que a organizacdo tenha controle e
manuseio com exceléncia destes elementos tratando-se de atividades desempenhadas,

produtos e servigos oferecidos, equipe de colaboradores e infraestrutura.

4.4 Sugestdes e recomendacdes

A partir do estudo realizado entende-se que € necessario sugerir e recomendar acdes de
melhoria para trabalhar os indicadores que foram citados como insatisfacdo pelos clientes da
empresa que foram entrevistados. E importante que a empresa ap0s a identificagio de seus
pontos fortes trabalhe para manté-los, fazendo com que os clientes potenciais permanecam

negociando com a empresa deixando a mesma competitiva no mercado.

Como sugestdo de praticas para o aperfeicoamento e evolucdo da unidade de
originagdo de Sertdo em geral, € interessante que seja realizada a segunda etapa da pesquisa
de satisfacdo. Essa etapa da pesquisa é de carater quantitativo, ou seja, nesta é feito a medicao
do grau de satisfacdo dos indicadores que foram abordados e discutidos através das entrevistas
executadas.
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E de grande valia que as pesquisas de satisfacdo sejam realizadas uma vez por ano,
assim a organizacao tera um cenario de como esta sendo vista no mercado pelos seus clientes.
Além disso, depois de realizados os estudos € imprescindivel que seja feito um
monitoramento dos indicadores que foram levantados, para que estes sejam mantidos ou até
mesmo melhorados visando sempre o desenvolvimento da empresa. Este acompanhamento
pode ser feito através de contatos periodicos, pessoalmente ou via telefonemas, podendo ser
utilizando os dois métodos em conjunto. Desta forma o cliente sempre manterd a empresa
bem informada sobre suas atividades, quais sao as mais bem desempenhadas que deixam 0s
clientes satisfeitos e também os pontos que os deixam insatisfeitos precisando ser corrigidos e
aprimorados. Considerando o indicador que mais deixa os clientes que foram entrevistados
insatisfeitos, sendo este a assisténcia técnica, é necessario que sejam realizadas praticas de

melhoria para este servigco que a empresa oferece aos agricultores.

No mesmo contexto, foi mencionado como indicador de aperfeicoamento a supervisao
técnica. Portanto, como sugestdo para o desenvolvimento da organizacdo e realizacdo dos
clientes com o servico de assisténcia técnica seria a criacdo de um departamento técnico onde
todos os consultores externos que prestam este servico teriam um posicionamento técnico
alinhado, ou seja, todos ficariam direcionados a este departamento. A concretizacdo desse
departamento se daria através de encontros com todos o0s consultores para palestras e reunides
técnicas; com palestrantes de empresas parceiras, de instituices de ensino e pesquisa,
contendo também um espaco onde estes consultores pudessem expor suas vivéncias de campo

Como acertos, erros e sugestoes.

A reducdo de burocracia nos processos de compra de insumos e venda da producédo de
soja destaca-se como outro ponto de melhoria. Mesmo que um so cliente citou este item, é
importante que este indicador seja analisado. E fundamental que a empresa revise 0s
processos que ja vem sendo realizados desde o cadastro do cliente até o final da negociacéo.
Como sugestdo para este item apontado, a empresa deveria manter um historico de
negociacdes feitas com cada um dos seus clientes. Este histdrico pode ter um relatério das
comercializagbes ja efetuadas, otimizando os processos e reduzindo a burocracia. Desta
forma, no momento do proximo negdOcio a empresa ja estara com um posicionamento em
relacdo ao cliente facilitando o andamento da operacdo comercial. Possuindo essa projecao,

além de atender as necessidades, o consultor formard um vinculo de confianga com o cliente.

A localizacdo é outro indicador de melhoria mencionado pelos produtores, sendo

muito importante a analise desse item. Muitos agricultores acabam nao tendo o contato que
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desejam com a equipe da unidade de originacdo, mantendo o relacionamento apenas com 0s
consultores externos. Visto que o relacionamento com os clientes é de suma importancia para
a satisfacdo deles, sugere-se como investimento futuro a insercdo de outra unidade de
originacao no interior da regido do municipio de Sertdo com o objetivo estratégico buscando
alcancar uma maior area de atuacdo incluindo outros municipios da regido. Desta forma o
agricultor se sente mais perto da empresa. Além disso, a entrega do produto apos a colheita
também se torna mais acessivel para os produtores tendo um menor custo de frete. Para este

investimento devera ser realizado uma analise econdmico financeira de viabilidade.

Estas sugestfes ttm como objetivo programar melhorias que possam otimizar 0s
resultados do negdcio, ou seja, potencializar a performance organizacional assim como
aumentar a satisfacdo de seus clientes. Deste modo, os resultados positivos fardo com que a

empresa se torne cada vez mais competitiva no mercado e forte no setor do agronegaocio.



56

5 CONSIDERACOES FINAIS

As organizacdes tém como objetivo o crescimento constante e, além disso, lutam pela
sobrevivéncia no mercado. Isto porque a competitividade estd cada vez mais alta e
potencializada entre as empresas concorrentes. Para tanto, as companhias buscam estratégias
empresariais que fagam com que as empresas se tornem diferenciadas entre as suas

concorrentes.

Através da pesquisa realizada com a empresa ALFA, foram identificados alguns
indicadores de insatisfacdo os quais foram descritos na andlise das entrevistas. Foram
identificados também quais os indicadores de satisfacdo dos clientes em relacdo as atividades
e trabalhos desenvolvidos na comercializacdo de insumos agricolas pela equipe da unidade de
originacao de Sertdo. O item mais citado como insatisfacao de clientes é a assisténcia técnica
prestada, desta forma foi sugerido, no item anterior do trabalho, a criacdo de um departamento

técnico para a empresa.

Além dos indicadores de insatisfacdo foram abordados indicadores de satisfacdo, ou
seja, servicos que a empresa oferece aos seus clientes e que melhor tem resultado na
percepcdo deles. Estes servicos que se destacam positivamente sdo a razdo que torna a
empresa competitiva no mercado onde esta inserida. O indicador mais citado como satisfacao
é 0 preco, assim podemos concluir que é um fator que faz om que a empresa se torne forte e
competitiva no mercado. Outro indicador de satisfacdo bastante citado pelos clientes
entrevistados € o bom atendimento da equipe da empresa. Um aspecto citado como bom

atendimento € a atencao que os colaboradores tém com os clientes.

Com o desenvolvimento deste estudo, percebe-se a grande importancia da pesquisa de
satisfacdo dos clientes de uma empresa desta forma a organizacéo sempre terd uma posicao de
mercado. Um cliente satisfeito podera voltar a negociar com a empresa. Clientes plenamente
satisfeitos podem além de voltar a negociar com a empresa, criar um relacionamento de longo
prazo podendo até se tornar fiel a ela, assim ndo migrando para as concorrentes. Portanto é

essencial que a empresa mantenha os seus clientes satisfeitos ou reconquista-los os custaria.

Os resultados desta pesquisa mostram que a maioria dos clientes da empresa Alfa déo
indicios de satisfagdo com os servicos oferecidos pela empresa. Contudo, foram identificados
indicadores que revelam a insatisfacdo dos clientes e € neste ponto que a empresa deve ter
atencdo e se preocupar em melhorar para que os seus clientes ndo se sintam atraidos e acabem

migrando para as concorrentes.
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Apbs a realizagdo deste estudo, percebe-se a importancia do contato e bom
relacionamento com os clientes da empresa. Além disso, é valoroso a pesquisa de satisfacdo
para deteccdo de quais 0s pontos que a organizacédo precisa melhorar. A partir disto, pode ser
analisado o desempenho da companhia e elaboradas estratégias direcionadas para aqueles
indicadores que foram citados como insatisfagdo com o objetivo de sempre prosperar na sua

performance empresarial.
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APENDICE A

QUESTIONARIO:

Roteiro de questfes que serdo aplicadas aos clientes entrevistados na pesquisa

qualitativa.

1-  Que fatores levaram vocé a escolher a BSBIOS para realizar as compras
insumos agricolas? Quais sdo os fatores que vocé leva em consideracdo na tomada de decisao
no momento da compra dos insumos agricolas para a formacao de sua lavoura?

2-  Considerando sua experiéncia como cliente no altimo ano, que aspectos o
deixaram satisfeito em relacdo a BSBIOS?

3-  E quais os aspectos que os deixam ou deixaram insatisfeitos?

4-  Quais os pontos fortes da empresa BSBIOS?

5-  Quais os pontos de melhorias da empresa BSBIOS?

6

melhoria. Qual a sua avaliacdo geral com relagdo a empresa?

Que aspectos da BSBIOS deveriam ou poderiam melhorar? Dé sugestdes de



