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Resumo: No terceiro milénio a satisfacdo vai ser resultante da comparagao do desempenho
percebido de um produto ou servico em relacdo as expectativas do cliente segundo Kotler e
Armstrog (2003). Diante deste contexto, este estudo tem como objetivo analisar a satisfacdo
percebida pelos clientes da Empresa Distribuidora de Produtos Alimenticios Y quanto ao mix
de marketing: produto, preco, praca e promocg¢do. O método utilizado foi uma pesquisa
aplicada, de abordagem quantitativa e qualitativa, descritiva quanto aos objetivos,
caracteriza-se como levantamento a partir aplicacdo de questiondrio com perguntas fechadas
e uma questdo aberta. A amostra foi de 100 proprietarios de estabelecimentos varejistas nas
regides da serra, central, planalto médio, fronteira e missGes do estado do Rio Grande do Sul.
Quanto ao perfil dos clientes respondentes, 63% sdo do género feminino, 48% possui entre
36 e 50 anos, 66% casados, 39% possui ensino superior ou esta cursando, e 45% sdo
proprietarios de lojas de conveniéncias. Como principais resultados, evidencia-se que ha
satisfacdo dos clientes quanto: ao produto em 90%, praca 58%, promocdo 56% e preco
apenas 17%. Sendo que, foi sugerido melhorias nas listas de precos, descontos, prazos de
pagamento e condicBes de crédito.
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Palavras-Chave: Satisfagao. Mix de marketing. Marketing. 4 P’s.

Abstract: In the third millennium the satisfaction will result from the comparison of the
perceived performance of a product or service in relation to customer expectations
according to Kotler and Armstrog (2003). Given this context, this study aims to analyze
the satisfaction perceived by the customers of the Food Products Distribution Company
Y regarding the marketing mix: product, price, place and promotion. The method
employed was an applied research, with quantitative and qualitative approach,
descriptive regarding the objectives, characterized as a survey from questionnaire
application with closed questions and one open question. The sample consisted of 100
owners of retail establishments in the regions serra, central, planalto médio, fronteira
and missdes of Rio Grande do Sul state. The profile of costumers was composed by 63%
females, 48% were between 36 and 50 years old, 66% married, 39% have higher
education degree or are still studying, and 45% are convenience store owners. As the
main results, it is highlighted that there is customer satisfaction regarding: 90% product,
58% place, 56% promotion and only 17% price. Improvements were suggested in price
lists, discounts, payment terms and credit conditions.

Keywords: Satisfaction. Marketing mix. Marketing. 4 P's.

INTRODUCAO

A satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho percebido de um produto ou servico em relacdo as expectativas
do comprador, sendo um diferencial competitivo fundamental, na busca por melhores
resultados, aumento da participacdo no mercado, e até mesmo a perpetuacdo da empresa. A
satisfacdo dos clientes das empresas é alcangada a partir de agBes que as mesmas executam
com o intuito de oferecer produtos e servicos de qualidade, formas de pagamento, precos e
prazos de entrega atrativos. Para que o negdcio tenha sucesso, é essencial ter clientes
satisfeitos e leais, sendo este um dos grandes desafios de qualquer organizacdo. Para Kotler e
Armstrog (2003), a satisfacdo vai ser resultante da comparacdo do desempenho percebido de
um produto ou servico em relacdo as expectativas do cliente. Se o desempenho alcancar as
expectativas, o cliente ficara satisfeito, se o desempenho ficar aguém das expectativas, o
resultado serd um cliente insatisfeito, e se, o desempenho for além das expectativas, o cliente
ficara encantado.

Considerando a tematica exposta, o presente estudo teve como objetivo geral
realizar uma pesquisa de satisfacdo com os clientes de uma distribuidora de produtos
alimenticios, a qual serd chamada de Empresa Y, localizada no estado do Rio Grande do Sul,
gue comercializa exclusivamente os produtos de uma determinada marca de sorvetes e
picolés. A pesquisa foi realizada na area de atuacdo da empresa, que compreende as regides
da serra, central, planalto médio, fronteira e missdes do Rio Grande do Sul. Caracteriza-se por
ser uma area extensa, onde existem dificuldades em relacdo a logistica, tornando a busca da
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satisfacdo dos clientes uma tarefa desafiadora. Neste sentindo o estudo se propde a analisar
a satisfacdo quanto ao mix de marketing: produto, preco, praga e promogao.

Importante salientar que, segundo Davies (1993), o cliente varejista ndo pode ser
encarado como um canal de passagem para o consumidor final e sim de maneira
independente, pois este cliente também tém seus desejos e necessidades e deve ser
conquistado para que dé preferéncia ao produto da empresa frente ao da concorréncia. Esta
decisdo de enxergar o varejista como um cliente e ndo como um canal de distribuicdo
representa uma mudanca significativa na orientacdo do produtor. Entende-se por cliente
varejista aquele que vende produtos ou comercializa de servicos em pequenas quantidades,
ao contrario do que acontece com o cliente atacadista, o cliente varejista vende diretamente

ao comprador final, consumidor do produto ou servico, sem intermediarios.

De acordo com Solomon (2002), é necessario conhecer, estudar e monitorar
constantemente o comportamento do cliente, pois com essa preocupacao, os profissionais de
Marketing e gestores empresariais podem detectar oportunidades e ameacas aos seus
negdcios com possivel insatisfacdo. Kotler et al. (2002) acreditam que sdo conjuntos de
variaveis controldveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja
no mercado-alvo chamadas de 4 P’s: produto, preco, praca e promocao.

MARKETING E MIX DE MARKETING (4P’S)

De acordo com Richers (1994), define-se marketing como sendo as atividades
sistematicas de uma organizacdo humana voltadas a busca e a realizagdo de trocas para com
seu meio ambiente, visando beneficios especificos. O nlcleo dessa definicdo é a ideia da troca
ou do intercambio de quaisquer tipos de valores entre as partes interessadas. Essa troca pode
envolver objetos tangiveis (tais como bens de consumo) e intangiveis (como servicos). Para
Bogmann (2000), o marketing é uma forma de sentir o mercado e tentar administrar a
demanda de bens e servigos. Ha pouco tempo atrds era uma palavra empregada para agdes
gue buscavam atingir o maximo de consumo, e que hoje se direciona principalmente para
obter o maximo de satisfacdo do consumidor. Ele permeia quase todas as atividades humanas
e desempenha um papel importante na integracdo das relacBes sociais e de troca.

Segundo Levitt (1985) o marketing é o processo de atrair e manter o cliente. Cobra
(1992) complementa afirmando que, marketing ¢ mais do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar produtos e servicos — é um compromisso com a busca da melhoria da
gualidade de vida das pessoas.

Mix de marketing, composto de marketing ou composto mercadoldégico, referem-se
as quatro areas primarias do processo decisorio associado ao marketing (SEMENIK; BAMOSSY,
1995). Neste mesmo conceito, Kotler et al. (2002) descreve como um conjunto de varidveis
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controlaveis de marketing, chamado de 4P’s: produto, preco, praca e promocdo, sendo que
cada um engloba uma série de fatores conforme demonstrado na Figura 1.
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Figura 1 — Mix de Marketing

Mix de Marketing
Produto A Praga
Variedade de produtos \# Canais
Qualidade Settado Atea Cobertura
Design Variedade
Caracteristicas Pontos-de-venda
g°$|de marcad - preco Promogao $St0q”en
Tm ar?oem Prego nominal Promogao de vendas s e
s:mgn 9 Descontos Publicidade
G MQSS Concessoes Propaganda
DaraT s Prazos para pagamento Forca de vendas
gDRe Condicoes de crédito Relagoes publicas
Marketing Direto

Fonte: Adaptado de Kotler (1998).

O “P” de produto na definicdo de Las Casas (2006), é algo que pode ser oferecido a
um mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade, o produto é o objetivo principal de
comercializacdo, por isso sua funcdo principal é de proporcionar beneficios. Podendo ser
classificados conforme sua durabilidade e tangibilidade. O produto sé tem razdo de existir, na
medida que forem acrescentados beneficios e caracteristicas que o ampliardo e o
identificardo, dando-lhe personalidade (COSTA; TALARICO, 1996). Contudo, para McCarthy
(1982) o produto deve ser desenvolvido visando o publico-alvo, e deve ser adequado para
satisfazer as necessidades dos clientes. Cobra (1992) afirma que o produto visa satisfazer as
necessidades dos consumidores, sendo preciso que os produtos ou servicos a serem
ofertados tenham boa qualidade, que as caracteristicas atendam aos gostos dos
consumidores, com boas opc¢des de modelos e estilos, com nome atraente de marca,
acondicionados em embalagens sedutoras, em variados tamanhos de produtos, com servigos
e quantias ao usuario que proporcionem adequados retornos financeiros a organizacao.

Segundo McCarthy (1982), praca € o local ou a maneira que o produto pode ser
encontrado. Também pode ser definida como distribuicdo, relacionada com os canais pelos
guais a posse dos produtos é transferida do produtor para o consumidor e, em muitos casos,
0s meios pelos quais as mercadorias sdo transportadas de onde sdo fabricadas ao local em
que serdo compradas pelo consumidor final. Cobra (1992) afirma que é preciso levar o
produto certo ao lugar certo através dos canais de distribuicdo adequados, com uma
cobertura que ndo deixe faltar produto em nenhum mercado importante, localizando para
isso fabricas, depdsitos, distribuidores e dispondo ainda de um inventario de estoques para
suprir as necessidades de consumo através de recursos de transporte convenientes. Portanto,
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praca é a ferramenta chave para que a empresa torne o produto acessivel e disponivel aos
consumidores. Um produto ndo terd utilidades para o consumidor se ndao pode ser
encontrado quando e onde ele é desejado.

Outra ferramenta critica do composto de marketing, na concepcdo de Sigueira
(2005), é o preco, pois se trata da quantidade de dinheiro ou unidade de valor que o
consumidor paga pelo produto. De acordo com Cobra (1992), é preciso que 0 preco seja justo
e proporcione descontos estimulantes a compra dos produtos ou servicos ofertados, com
subsidios adequados e periodos (prazos) de pagamento e termos de crédito efetivamente
atrativos. O preco deve ser compativel com o valor percebido da oferta ou os compradores
procurardao produtos concorrentes. Tradicionalmente o preco vem desempenhando um fator
determinante de escolha dos consumidores e permanece como um dos principais elementos
na determinacdo da participacdo de mercado de uma empresa e em sua rentabilidade. O
preco é o Unico elemento do composto de marketing que produz receita, os outros
elementos geram custos. O preco também é um dos elementos mais flexiveis, porque pode
ser rapidamente modificado, o que ndo ocorre com as caracteristicas de um produto ou com
0S compromissos assumidos com os canais de distribuicdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

No composto de marketing ndo é suficiente apenas desenvolver um bom produto,
determinar um preco competitivo e torna-lo disponivel ao cliente. E preciso, também,
desenvolver um eficaz sistema de promoc¢do do produto no mercado. No entendimento de
Siqueira (2005), a promocado inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa para
comunicar e promover seus produtos ao mercado alvo. Segundo Kotler e Armstrong (2003), o
mix de promocdo consiste na combinacdo especifica de propaganda, promocdo de vendas,
relacBes publicas e venda pessoal que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de
propaganda e marketing. Além disso, a promoc¢do também é responsavel pelo treinamento e
motivacdo dos vendedores. O estilo e o preco do produto, a forma e a cor da embalagem, o
comportamento e o traje do vendedor, o local da empresa, seus impressos, tudo isso
comunica algo aos compradores. Assim o consumidor reconhecerd a existéncia do produto
gue realizara seus desejos e lhe dara a satisfagdo de suas necessidades.

Todos os quatro P’s sdo importantes no composto de marketing e todos devem ser
vinculados entre si. Resumindo, o produto é criado para atender as necessidades dos clientes,
a praca busca a maneira de fornecer esse produto a eles, a promocdo informa a existéncia do
produto que foi projetado e finalmente o preco é estabelecido apds ser feita uma estimativa
da reacdo dos provaveis consumidores ao que é oferecido e aos custos que incorrerdo sobre
ele (McCARTHY, 1982). Assim, a satisfacdo dos clientes é alcancada a partir de diversas acdes

que as organizagbes executam em produtos, pregos, prazos, logistica e promogdes.
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SATISFAGAO DOS CLIENTES

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que a satisfacdo do cliente estd intimamente
ligada a qualidade, ainda na definicdo de Kotler (1998), é o sentimento percebido pelo cliente,
podendo ser de prazer ou desapontamento, resultando da compara¢ao do desempenho
esperada e recebida pelo produto em relacdo as expectativas. Conforme Denton (1990),
gualidade é essencial para o desenvolvimento de um trabalho bem feito, mas nem todas as
empresas fazem isso na pratica.

Uma forma de avaliar a satisfacdo reside em considera-la sob duas dimensdes
essenciais: a satisfacdo recente referente a uma transacdo especifica e a satisfacdo
acumulada. A satisfacdo acumulada na visdo de Gissoni (2004) é a psicologia econdmica que
se aproxima da satisfacdo e tem crescido e ganhado aceitacdo nos ultimos tempos. A
experiéncia Unica com um produto é diferente da acumulada, pois esta é influenciada pelas
experiéncias de consumo anteriores. O consumidor aprende com as experiéncias de consumo
passadas, modificando suas expectativas em relacdo ao consumo futuro (GRIFFIN, 2001).

De acordo com Corréa e Caon (2002), clientes leais tornam-se rentdveis para a
empresa depois de um longo tempo de relacionamento, pois normalmente sdo clientes muito
satisfeitos e mostram-se dispostos a pagar mais pelos servicos prestados, apresentando
grande potencial construtivo. Em contrapartida, Hart et al. (1990) reportam pesquisas em que
constataram que um cliente satisfeito tende a contar para seis pessoas sua experiéncia,
enguanto um cliente insatisfeito tende a contar para onze pessoas.

E importante salientar que clientes leais n3o sd3o necessariamente clientes
satisfeitos, mas clientes satisfeitos tendem a ser clientes leais. E além da satisfacdo, existem
outros meios para fidelizar o cliente. Segundo Griffin (2001), o cenario atual é de uma
concorréncia cada vez mais acirrada, o assédio aos clientes é constante e as opgdes de
servicos semelhantes sdo imensas. Diante disso, as organiza¢cdes buscam constantemente a
fidelizacdo dos clientes através de agdes como: converter clientes presumidos para clientes
potenciais qualificados (processo de atracdo do cliente desejado); converter clientes
potenciais qualificados em clientes que concretizam a primeira compra (inicio do processo de
compra pelo cliente); converter clientes que concretizam a primeira compra em clientes
frequentes (alimentar o processo de longo prazo: o relacionamento); converter clientes
frequentes em clientes habituais (perceber o que e por que os melhores clientes compram);
converter clientes habituais em clientes “pregadores” (o seu cliente passa a ser seu
vendedor); recuperar clientes perdidos (é mais facil vender para um ex-cliente que para um
novo cliente).

Kotler et al. (2002) afirmam que manter os clientes leais pode ser um desafio mesmo
para profissionais que oferecam servicos de qualidade, pois, mesmo que satisfeitos, podem
procurar outro prestador de servico. Somente os que tiveram suas expectativas ultrapassadas
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é que se tornardo clientes leais. Clientes leais e retidos aumentam substancialmente o
potencial de lucro ao longo do tempo, pois para cada cliente perdido perde-se um fluxo de
negdcios. O autor Souki (2000) afirma que é muito menos dispendioso fidelizar clientes que ja
estdo cadastrados e atendidos, do que procurar por possiveis consumidores, pois, o cliente
fidelizado compra mais e tende a adquirir as novidades lancadas pela empresa, além de

propagar e defender a marca.

No dmbito do trade marketing, o cliente varejista ndo pode ser encarado como um
canal de passagem para o consumidor final, mas sim como um cliente, como um consumidor
que é independente, que tém seus desejos e necessidades e que deve ser conquistado para
que dé preferéncia ao produto da empresa frente ao produto da concorréncia. Ainda
reconhece o varejista como um cliente que deve ter seus desejos e necessidades satisfeitas, e
acaba considerando a somatdria dos varejistas como um mercado a ser conquistado (DAVIES,
1993). Para Alvarez (1999), o objetivo do trade marketing para a empresa é, portanto,
encontrar formas de vendas mais eficientes, para desenvolver e valorizar clientes potenciais,
explorando o maximo de um acordo de parceria para fazer vender mais e com rentabilidade

para ambos.

METODOLOGIA

Com o intuito de alcangar os objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa de
natureza aplicada, quanto aos seus objetivos é descritiva, de abordagem qualitativa e
guantitativa, tendo como método de pesquisa survey. O instrumento para levantamento
(survey) foi construido buscando atender ao objetivo de identificar a satisfacdo dos clientes
da distribuidora quanto ao mix de marketing: produto, preco, praca e promocao. Inicialmente
foi realizada uma entrevista ndo estruturada com um dos gestores da empresa para entender

como ocorre o seu mix de marketing.

A partir da literatura sobre o assunto e, entrevista com o gestor, foi elaborado o
instrumento composto por 15 questdes fechadas de multipla escolha e, ao final uma
pergunta aberta buscando identificar criticas e sugestdes de melhorias a Empresa Y. Foi
entregue pessoalmente aos clientes, e recolhido no dia seguinte para que fosse preenchido
com calma e atencdo. Foram entregues 115 questionarios, dos quais 108 retornaram, sendo
gque 8 ndo foram preenchidos corretamente, por isso foram descartados. A escala de
respostas é do tipo Likert com cinco pontos, que segundo Teixeira et al. (2009), é a escala
utilizada onde exige que os entrevistados indiquem um grau de concordéancia ou discordancia
com cada uma de uma série de afirmacdes sobre objetos de estimulos. No presente trabalho
a escala foi de “6timo” a “ruim”. Para a analise dos dados foi usado o software Microsoft
Excel 2010, com o qual foram realizadas analises descritivas de frequéncias.
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ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

O Estudo foi realizado na Empresa Distribuidora de Alimentos Y. A empresa desde a
sua fundac¢do permanece sendo familiar e atuando no mesmo endereco. Sempre voltada ao
mercado, mantém grande parte do market share, tendo como seus maiores concorrentes
marcas regionais e locais. E distribuidora de uma marca especifica de sorvetes e picolés. Em
busca de crescimento a Empresa Y alicercou o trabalho com base no bom atendimento e
qualidade incontestavel do produto distribuido. Inicialmente a maior propaganda era feita

pelos proprios clientes varejistas que percebiam o empenho e esforco empregados em fazer
o produto chegar até o consumidor final.

Com base em entrevista ndo estruturada com o proprietario, constatou-se que a
empresa trabalha com objetivo de atingir a satisfacdo dos clientes, investindo em veiculos
adequados para o transporte do produto, camaras frias capazes de suprir a necessidade de
venda e com condi¢des ideais para armazenamento, na captacdao e manutencdo de bons
profissionais em todas as dreas e realizacdo constante de treinamentos. O atendimento
objetiva sanar quaisquer duvidas que o cliente venha a ter sobre os produtos e forma de
trabalho, e fazer com que o cliente tenha o minimo possivel de envolvimento na operacdo, a
empresa procura se responsabilizar por tudo: limpeza do equipamento, organizacdo dos
produtos no equipamento, sugestdo de pedido, colocacdo de material de merchandising e
precificacdo. O cliente s6 precisa disponibilizar o espaco em seu estabelecimento e adquirir os
produtos. O atendimento procura ser sempre proximo e personalizado, visando fidelizar os

clientes e mantendo-os sempre satisfeitos.

O presente trabalho buscou analisar a satisfacdo dos clientes da Empresa
Distribuidora de Produtos Alimenticios Y quanto ao mix de marketing. A partir da analise dos
resultados foram propostas melhorias com o objetivo de atingir a efetiva satisfacdo dos
clientes. Para tanto foram distribuidos 115 questionarios contendo 15 questdes fechadas, dos
guais retornaram 108, sendo descartados 8 por ndo terem sido preenchidos na sua
totalidade, sendo a amostra composta por 100 proprietarios de empresas. Foi utilizada a
Escala Likert de 5 pontos, que segundo Teixeira et al. (2009) é a mais adequada em
guestiondrios onde os entrevistados indiquem um grau de concordancia ou discordancia com
cada uma de uma série de afirmacdes sobre objetos de estimulos.

PERFIL DA AMOSTRA

De acordo com os dados obtidos através da pesquisa de campo, pode-se constatar
que os empresarios atendidos pela empresa possuem o seguinte perfil: 63% das empresas
atendidas pela Empresa Y sdo administradas por mulheres e 37% homens. A faixa etaria de
maior incidéncia de entrevistados foi de 36 a 50 anos com 48%, seguida pela faixa etaria de
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19 a 35 anos com 37% e acima de 51 anos 15%. Quanto ao estado civil, 66% das pessoas sdo
casadas e 34% solteiras. Quanto a instrugdo, 33% possuem ensino fundamental, 28%
possuem ensino médio, 20% possuem ensino superior incompleto e 19% ensino superior
completo. Dentre os estabelecimentos participantes da pesquisa, se destacam as lojas de
conveniéncia com 45% sendo o restante representado em menor percentual por

supermercados, padarias, restaurantes, mercearias, lanchonetes, bares e outros.

MIX DE MARKETING

O questionario foi divido em quatro categorias, baseado na conceituacdo de Kotler
et al. (2002), que afirmam que para conhecer o mercado-alvo deve-se verificar sua satisfacdo
com relagdo aos 4 P’s: produto, preco, praca e promocdo. Os respondentes foram
questionados quanto a satisfacdo quanto: a qualidade dos produtos comercializados, precos,
prazos de pagamento e entrega, transporte, atendimento de vendedores e entregadores,
atendimento dos funcionarios da empresa e assisténcia técnica.

PRODUTO X SATISFACAO

Questionados quanto a qualidade da linha de sorvetes comercializados pela
empresa, 91% responderam ser muito boa ou 6tima. Em relacdo a qualidade da linha de
picolés, 89% dos entrevistados classificaram como muito boa ou étima.

Os resultados de satisfacdo revelados pela amostra em relacdo a linha de sorvetes e
picolés comercializados pela empresa é coerente a realidade do segmento, ja que se trata da
marca detentora da maior fatia no mercado brasileiro, lider de vendas e sempre premiada no
Top of Mind. Essa lideranca é baseada em produtos de qualidade, fabricados com os melhores
ingredientes e com grande variedade, buscando atingir todos os publicos. Focando na
satisfacdo dos clientes, mantém inalteradas suas linhas tradicionais de produtos e langcam
novos produtos constantemente, atendendo as exigéncias e tendéncias do mercado. Essa
forma de trabalho é correta segundo Bersanetti e Bouer (2013), que afirmam ser
fundamental para uma empresa se manter consolidada no mercado, apresentar uma linha de
produtos com qualidade comprovada, com variedade capaz de satisfazer os diferentes gostos
e paladares, e com estrutura que viabilize inovacées.

Questionados quanto a qualidade do servico da assisténcia técnica da empresa, os
clientes responderam de forma positiva, mas alegam ser comuns reclamacdes sobre essa
operacgao, ja que esse servico é realizado de forma terceirizada e nem sempre é possivel
manter o nivel de atendimento executado pela empresa. 36% dos entrevistados classificou
esse atendimento como bom, 24% como muito bom, 15% ndo sabem responder, para 14% é
ruim e para 11% otimo. Os clientes que responderam ndo saber, é porgue nunca tiveram
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problemas com equipamentos, e, portanto, ndo necessitaram do trabalho da assisténcia
técnica.

PREGCO X SATISFACAO

Quanto aos precos praticados, 63% dos clientes classificaram como bons, enquanto
19% consideram os precos regulares e 16% muito bons.

Os precos praticados pela empresa sao considerado mais elevado em comparacdo
com empresas que representam outras marcas. Porém, o resultado da pesquisa indica que 0s
clientes entendem que o preco é justo e compativel a qualidade apresentada pelos produtos.
No quesito prazo de pagamento, as opinides foram bem divergentes: 49% dos clientes, ou
seja, quase metade deles, disseram que o prazo é bom, 13% acham o prazo ruim e 21%
regular, 14% consideram o prazo muito bom e 3% o6timo.

Os resultados demonstram que uma grande parcela dos clientes (34%) ndo est3
satisfeita com o prazo de pagamento. O prazo médio concedido pela empresa é de 7 dias,
situacdo dificil de ser alterada, visto que a empresa é uma distribuidora que acaba repassando
0 mesmo prazo de pagamento de compra da fabrica aos seus clientes.

PRACA X SATISFACAO

O prazo de entrega dos produtos foi, em 49% dos respondentes, avaliado como bom.
33% dos clientes consideram muito bom ou 6timo e 18% consideram o prazo regular ou ruim.
Neste sentido faz-se necessdria uma avaliagcdo individual dos casos, visto que o prazo de
entrega é questdo de logistica e localizacdo. A darea atendida pela empresa é bastante
extensa, e ela atende de forma exclusiva, o que em algumas localidades pode dificultar a
entrega. Nas cidades préximas a empresa o pedido é entregue no dia seguinte, contudo, em
areas mais distantes pode demorar até 10 dias.

Quanto ao servico de transporte das mercadorias, levando em conta de que se trata
de género alimenticio que necessita de refrigeragao, foi considerado satisfatério para 100%
dos entrevistados. A frota é constantemente renovada, e a maior preocupacdo diz respeito a
manutencdo da temperatura da cadmara, que pode chegar aos -302C. Essa temperatura é
monitorada a partir de um sistema adotado pela empresa, que permite identificar
rapidamente um possivel problema, e agir evitando a perda de produto ou queda na
qualidade.

O trabalho dos entregadores foi, em 91% dos casos, positivamente avaliado como
bom, muito bom ou 6timo, apenas 9% dos entrevistados avaliou o servico como regular ou
ruim. Todos os entregadores da empresa sdo devidamente treinados e realizam sempre o
mesmo trajeto, o que agiliza a entrega e permite um melhor relacionamento com o cliente,
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facilitando a operacdo. Para Kotler e Armstrong (2003), a entrega é fase crucial na venda, pois
é ela que vai concretizar e finalizar a venda. De nada adianta o vendedor fazer o pedido se o
entregador ndao consegue realizar o seu trabalho, ou ndo presta um atendimento no mesmo

nivel do vendedor.

PROMOGAO X SATISFACAO

O atendimento por parte dos vendedores também apresentou avaliacdo positiva,
visto que 99% dos clientes avaliaram como bom, muito bom ou 6timo, enquanto apenas 1%
avaliou como ruim. O vendedor é fundamental para a empresa que busca satisfazer seus
clientes. Devido a esse fator, a empresa busca proporcionar estrutura e condi¢cdes adequadas
para que ele exerca suas atividades, disponibilizando veiculo, alimentacdo e hospedagem,
sem custos para o vendedor, além de treinamentos mensais e uma convengao anual, com
foco na motivacdo. Cada vendedor atende uma pequena regido, ndo sendo necessario
grandes deslocamentos e para que haja tempo suficiente para atender cada um dos clientes,
gue em média sdo 250 por vendedor. De acordo com Brites (1994), o vendedor ideal deve se
adaptar aos clientes e a empresa, exercitar o autocontrole, ser entusiasmado pelo seu
trabalho, ter iniciativa, ser leal e, principalmente, ter persisténcia.

Os entrevistados se mostraram satisfeitos com o atendimento prestado por telefone
pelos funcionarios da matriz, 10% classificou como étimo esse tipo de atendimento, 33%
como muito bom, 33% bom, 3% regular, 1% ruim, e 20% ndo souberam avaliar. Esse
percentual que respondeu “ndo sabe”, é provavel que, até entdo ndo teve necessidade de
telefonar para a empresa, pois todos seus questionamentos, se ocorreram, foram sanados
diretamente pelo vendedor ou coordenador de vendas, no préprio ponto de venda. Sempre
que algum cliente liga para a empresa, seja para uma reclamac¢do, uma negociagdo com o
setor financeiro, uma solicitacdo de assisténcia técnica, ou qualquer outro motivo, o
vendedor e o coordenador de vendas da area sdo avisados, para que possam estar a par da
situacdo e ajudar se houver necessidade.

A pergunta questionava o grau de satisfacdo de modo geral dos clientes para com a
distribuidora sendo que, 76% disseram estar satisfeitos, 18% muito satisfeitos, 5%
indiferentes e 1% insatisfeito. De acordo com o grafico 1, verifica-se que quando analisados
separadamente os 4 P’s, o produto possui 90% de satisfacdo dos clientes, a praca 58%, a
promogdao 56% e preco apenas 17%, mostrando que prego é a varidvel que merece ser
reavaliada pela empresa (figura 2).
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Figura 2 — Satisfacdo dos Clientes X Mix de Marketing
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Fonte: Autores (2016).

Para Albrecht (1998), a satisfacdo do cliente estda no amago dos servicos, mas so ha
pouco tempo é que as empresas tém se esforcado para medir sistematicamente o grau de
satisfacdo dos seus utilizadores. Anteriormente, as andlises limitavam-se a medidas internas
de qualidade, do tipo ISO 9000. A medida de satisfacdo mais evidente parecia ser o nivel das
vendas ou da quota de mercado e o numero de queixas refletia, em principio, o nivel eventual
de insatisfacdo. Na realidade, as coisas sdao mais complicadas. Pode existir uma diferenca
importante entre aquilo que a empresa cré que o cliente deseja e aquilo que o cliente quer
realmente, ou seja, entre a qualidade concebida pelo prestador e a qualidade desejada e/ou
percebida pelo receptor, sem que este exprima necessariamente a sua insatisfacdo. Dai a
necessidade de interrogar diretamente o cliente e medir formalmente o seu grau de
satisfagdo/insatisfacdo.

SUGESTOES DE MELHORIAS

O questionario também apresentava uma pergunta aberta, onde solicitava aos
respondentes que se manifestassem com criticas ou sugestdes. Destacam-se criticas e
sugestdes como: maior controle sobre os pedidos realizados pelo vendedor, que segundo os
entrevistados, € comum ocorrerem pedidos que ndo foram realizados com o seu
consentimento ou com itens ndo solicitados; ndo impor pedido minimo para as compras,
melhorar o prazo quando ocorrerem atrasos de entrega e facilitar o processo de troca

Visdo | Cagador-SC | v.6 | n. 2 | p. 28-45 | jul./dez. 2017



41

guando houver perda de mercadoria. Em sua maioria, pode-se confirmar com a pesquisa que
os clientes estdo satisfeitos com a empresa, nos aspectos da qualidade da linha de produtos,
prazos de entrega, transporte dos produtos, servico dos entregadores, atendimento dos
vendedores e atendimento da assisténcia técnica, mas mantiveram maior neutralidade

quanto aos precgos e prazos de pagamento.

Com base nas respostas dadas pelos clientes quanto aos processos realizados pela
empresa, principalmente no que se refere as vendas, nota-se que existem diversos processos
que podem ser melhorados para atender com exceléncia os seus clientes. Portanto, sugere-
se:

- Maior flexibilidade em relacdo aos prazos de pagamento, principalmente quando
ocorrem atrasos na entrega. O préprio entregador poderia intermediar a negociacdo entre o
cliente e o setor financeiro, providenciando novo boleto.

- Estudo da instalacdo de um centro de distribuicdo para atender as dreas mais
distantes da matriz, a fim de melhorar o prazo de entrega nessas regides.

- Investir em maior interacdo entre as equipes de vendas e entregas, com
treinamentos conjuntos e intercambio entre as fun¢des nos periodos de baixa (inverno), para
mutuo conhecimento das fungdes, dificuldades e particularidades.

- No que se refere as assisténcias técnicas que prestam servico terceirizado,
deveriam ser realizadas acdes que aumentassem a proximidade delas com a empresa, como
treinamentos e acompanhamentos realizados pelos técnicos da empresa, para que elas
possam realizar o melhor servico possivel, e de acordo com a politica de atendimento da
empresa.

- O vendedor confirmar com o cliente os itens, quantidades e valor do pedido,
melhorando assim a confianga do cliente em seu trabalho e o relacionamento em si, além de
evitar devolucbes de mercadorias.

E importante ressaltar que a empresa possui estratégias adequadas e pontos
positivos que devem ser mantidos. Um exemplo positivo que pode ser citado é a prestacdo de
servico realizada pelo vendedor, que em todas as visitas, limpa o equipamento, organiza os
produtos, verifica os materiais, precos e faz a sugestdo de pedido de acordo com o giro de
venda. No entanto, sugere-se que a propria empresa realize estudos direcionados e mais
aprofundados para conhecer os seus clientes e adequar suas politicas internas levando em
consideracdo seus objetivos, valores e missao.

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo do estudo realizou-se, pois foi identificado o nivel de satisfacdo dos
clientes da Empresa Distribuidora Y quanto ao mix de marketing ofertado: produto, preco,
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praca e propaganda. Quanto aos produtos comercializados, tanto na linha de sorvetes quanto
na de picolés, a pesquisa mostrou um resultado positivo, e a maioria apontaram como sendo
muito boa. E uma linha de produtos conhecida e bastante consumida pelos brasileiros, fato

comprovado pela lideranca de venda no segmento ha muitos anos.

Quanto aos precos e prazos, o alto indice de neutralidade evidencia que algumas
medidas podem e devem ser tomadas para contribuir com a satisfacdo dos clientes,
principalmente no que se refere a maior flexibilidade nos prazos de pagamento, ja que em
relacdo aos precos, ndo hd muito que a empresa possa fazer, ja que os precos dos produtos
sdao tabelados.

Quanto a praca, percebe-se que a satisfacdo no que se refere ao trabalho de logistica
da empresa também pode ser considerada alta de acordo com a pesquisa, que identificou
que os clientes estdo satisfeitos em sua maioria com os veiculos que transportam a
mercadoria, com o atendimento dos entregadores, e com os prazos de entrega. Mas, em
funcdo da drea de atendimento ser bastante extensa, existem problemas pontuais,
principalmente no que se refere a entrega, que podem ser melhorados.

Quanto a promocdo foi possivel estabelecer algumas sugestdes que contribuam na
melhoria de atendimento e nos processos da empresa, com o intuito de aumentar o nivel de
satisfacdo de seus clientes. Pode-se confirmar que a satisfacdo é algo bastante complexo e
gue demanda muito estudo e pesquisa, pois é preciso conhecer e compreender quais sdo as
necessidades dos clientes e quais sdo os fatores determinantes para a fidelizacdo. De uma
forma geral, é possivel afirmar que os clientes da empresa em estudo estdo satisfeitos, tanto
no que se refere aos produtos comercializados, quanto ao atendimento recebido, ao trabalho
de logistica e permaneceram neutros quanto aos precos e prazos praticados. Porém, ha a
necessidade de um atendimento mais personalizado, respeitando as particularidades de cada
cliente e assim tendo uma maior probabilidade de satisfazé-los de forma efetiva.

Quanto as limitagdes da pesquisa, foram a escassez de estudos e conceitos sobre
engajamento e estudos especificos em docentes. Apesar de ser um estudo quantitativo, a
generalizacdo dos achados ndo pode ser estendida aos demais profissionais do estado ou
mesmo do Brasil, em funcdo das diferencas e também da estrutura e cultura das
organizagdes. Como sugestdo de estudos futuros, indica-se a replicacdo desse estudo em
outros contextos.

A maior limitacdo do estudo foi a aplicacdo de questiondrios em uma area tdo
extensa quanto a que a Empresa Y atua. J& uma sugestdo para futuros estudos é de fazer um
comparativo entre a percepcdo dos clientes das distribuidoras e do cliente final dos produtos
a fim de se analisar se os dois clientes possuem o mesmo indice de satisfacdo quanto a
produto e preco.

Os resultados obtidos neste estudo apoiam fortemente a pratica de gestdo do mix de
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marketing nas organizagdes. Este trabalho teve como objetivo primordial contribuir a area de
pesquisa do campo de marketing, ampliando os conhecimentos sobre o composto
mercadoldgico na distribuicdo de produtos alimenticios.
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