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RESUMO: O artigo refere-se a analise do atendimento e satisfagdo dos clientes
de uma empresa de insumos agricolas. As bases conceituais estdo apresentadas
na parte dois ¢ a metodologia na parte trés do artigo. Por meio da aplicagdo do
instrumento de coleta de dados, que foi o questionario, foi possivel constatar
que em rela¢do a analise do atendimento, a empresa busca atender bem seus
clientes, detectando suas necessidades, desejos e habitos. Tendo em vista como
resultado a reunido de informacgdes, sendo o desafio reconquistar os clientes
com menor grau de satisfagdo, por meio de estratégias de recuperagdo. Diante
dos resultados obtidos, constatou-se que a organiza¢do apresenta na sua maioria
respostas positivas, porém, podem ser realizadas melhorias, para isso algumas
sugestoes ¢ recomendagdes foram propostas, que poderdo sanar ou reduzir a
relativa insatisfagdo apresentada em alguns pontos. Existe uma oportunidade
para a empresa fortalecer a sua imagem no mercado, pois por meio dos resultados
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apresentados, pode corrigir falhas que estejam prejudicando as operagdes dos
negodcios, proporcionando assim uma maior transparéncia nas negociagdes com
os clientes. Sendo que mediante as rapidas mudangas, crescente transformagoes,
avangos na tecnologia ¢ competitividade, é necessario que ao mesmo tempo, a
empresa busque reter todos os seus clientes e procure conquistar novos.
PALAVRAS-CHAVES: Atendimento. Marketing. Satisfagao.

CUSTOMER SERVICE AND CUSTOMER SATIFACTION ANALYSES:
AN AGRICULTURAL INPUT COMPANY RESEARCH

ABSTRACT: This article concerns the analyses of an agricultural input company
regarding customer service and customer satisfaction. The conceptual bases are
presented in the first two parts of the article, as the methodology is on the third.
It was possible to verify through the application of the data collection tool — a
questionnaire — that in relation to the customer service analyses, the company
aims to serve its customers well by detecting their needs, desires, and habits. The
result of this information collection is the challenge of refidelizing less satisfied
customers through a refidelization strategy. Before the results gathered, what
the organization presents was evidenced mainly by positive answers, however,
improvements may be applied as some suggestions and recommendations are
proposed regarding some dissatisfaction points presented which can be solved
and reduced. There are opportunities for the company to reinforce its image in
the market, since through the gathered results; it is possible to correct mistakes
which are damaging the business operations, thus enabling better transparency
in the negotiations with customers. It is necessary that the company is focused
on keeping all customers at the same time it should be getting new ones in the
presence of fast changes, increasing transformations, technological upgrade, and
competitiveness.

KEYWORDS: Customer service. Marketing. Customer satisfaction.

1 INTRODUCAO

A velocidade das transformagdes, a revolucdo nas telecomunicagdes,
¢ a crescente concorréncia tem estimulado as organizag¢des a unirem as forgas
internas e externas, ¢ transformar estes desafios em fontes de oportunidades nos
negocios.

Estes avangcos vém permitindo que as empresas ampliem
substancialmente seus mercados economicamente. Entretanto, para resolver os
problemas existentes em uma empresa ¢ necessario definir os objetivos a serem
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alcancados, mediante decisdes envolvendo os processos de relacionamentos
(internos e externos) ¢ a integracdo vertical, adotando uma politica flexivel no
uso dos recursos, discutindo e analisando as estratégias de servigos adotadas.
Nas decisdes a serem tomadas ¢ de fundamental importdncia focalizar as
operagdes com uma abordagem sistémica, analisando e se necessario adequando
os processos, por meio de ferramentas e instrumentos de marketing e de sistemas
de comunicagao.

A pesquisa teve como principal objetivo a analise do atendimento e
o grau de satisfacdo dos clientes externos, apurando falhas no atendimento e
propondo sugestdes de melhorias. Pesquisa esta realizada em uma empresa
privada, que atua na regido oeste do estado do Parana, no comércio do ramo de
insumos agricolas e assisténcia técnica.

Desta forma o artigo apresenta além da introdugdo, mais quatro partes.
A segunda parte apresenta uma breve revisdo da literatura, que procura ressaltar
os principais referenciais teoricos relacionados a pesquisa. Os procedimentos
metodologicos sdo expostos na terceira parte, na quarta parte apresenta-se a
analise dos dados e resultados e na ultima parte as sugestdes e consideragdes
finais.

2 REVISAO DA LITERATURA

Segundo Kotler (2000), as empresas de hoje enfrentam trés grandes
desafios e oportunidades: a globalizagdo, os avangos tecnologicos ¢ a
desregulamentagdo. Essas novas forgas tém criado novos comportamentos
¢ desafios. Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servigos
superiores, eles podem obter muitas informagdes sobre produtos por meio
da internet e de outras fontes, 0 que permite que comprem de maneira mais
racional. Os clientes estdo mostrando maior sensibilidade em relag@o ao prego e
em uma busca por valor, portanto, o departamento de marketing somente pode
ser eficaz, em empresas onde os varios departamentos ¢ funcionarios tenham
projetado e implementado um sistema de entrega de valor ao cliente superior ao
da concorréncia.

Para Candeloro ¢ Almeida (2002), o mercado esta exigindo um
comportamento diferenciado, absolutamente comprometido com o cliente, por
isso os conceitos de satisfagdo do cliente estdo presentes nas empresas, pois
atualmente a satisfagdo ¢ a base de qualquer sucesso consistente, de médio ou
longo prazo.

Conforme Kotler (2000), as empresas estdo fazendo muita auto-analise
¢ estdo mudando em varios aspectos, ajustando-se a novos temas de marketing.
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Tem como objetivo a plena satisfagdo, porque clientes meramente satisfeitos
mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta melhor, ¢ os que
estdo plenamente satisfeitos sao menos propensos a mudar. O resultado é um alto
grau de fidelidade dos clientes. As empresas precisam levar em consideragdo que
os profissionais de vendas podem manipular indices de satisfagao de clientes.

Atualmente, o marketing considera que a chave para as empresas
alcancarem suas metas consiste em determinar as necessidades ¢ os desejos dos
clientes. Sendo que o conceito requer que os profissionais da area equilibrem trés
consideracdes: lucros para empresa; satisfagdo dos desejos dos consumidores e
interesse publico.

Segundo Nickels ¢ Wood (1999), o marketing esta entrando na era da
customizagdo em massa que busca a fidelizagdo dos clientes (um site atraente
que inclui vendas on-line, muitos sites permitem que os visitantes customizem
sua experiéncia escolhendo os tipos de informag¢des que querem visualizar),
pois os profissionais de marketing devem estar aptos a desenvolver um banco
de dados dos clientes, usa-lo para aprender o que estes estdo comprando e
entdo desenvolver os pacotes de valor que irdo reter estes clientes ao longo do
tempo, bem como estabelecer ligagdes na cadeia de valor através do intercambio
eletronico de dados. O sucesso dependera em parte do compromisso com a
satisfacdo dos clientes, pois, trabalhando de forma colaborativa, a empresa pode
mover-se para além da satisfacdo, possibilitando um relacionamento duradouro,
que dificilmente sera interrompido pela concorréncia.

2.1 Tarefas e demandas do marketing

Segundo Kotler (2000), o marketing é normalmente visto como a
tarefa de criar, promover e fornecer bens e servigos aos clientes individuais
e empresariais. Os profissionais de marketing podem estar envolvidos na
comercializagdo de bens, servigos, experiéncias, eventos, imagens de pessoas,
lugares, organizagdes, informagdes ¢ idéias.

A medida que as economias evoluem, uma propor¢io cada vez maior
de suas atividades se concentra na produgdo de servigos. Muitas ofertas ao
mercado consistem em um mix de bens e servicos. As organizagdes trabalham
sistematicamente para construir uma imagem solida e positiva na mente de seu
publico.

Para levar adiante suas responsabilidades, qual seja, a comercializagdo
do produto ou servigo da empresa, os profissionais de marketing devem avaliar
os clientes e seus niveis de interesse, renda, acesso e qualificacdo em relagdo a
um produto especifico, bem como, a tarefa de lidar com estados de demanda, e
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tarefas de marketing, pois os mesmos possuem técnicas para estimular a demanda
pelos produtos ou servigos de uma empresa.

Ainda de acordo com o mesmo autor (2000, p. 50), “os profissionais de
marketing sdo habeis em gerir ademanda: buscam influenciar o nivel, a velocidade
¢ a composi¢ao da demanda”. Também, lidam com intimeras decisdes, desde as
mais importantes, como as caracteristicas que um produto deve ter até a cor da
embalagem do mesmo.

Sendo que a demanda pode ser considerada: negativa (quando uma
parcela significativa do mercado ndo gosta do produto e até mesmo rejeita);
inexistente (consumidores podem desconhecer ou ndo estar interessados
no produto); latente (muitos consumidores podem compartilhar uma forte
necessidade que nenhum produto disponivel no mercado ¢ capaz de satisfazer);
declinio (as empresas podem se deparar com declinio na demanda por um ou
mais de seus produtos); irregular (muitas empresas precisam lidar com uma
demanda que apresenta variagdes sazonais, diarias ou até mesmo horarias, o
que pode causar problemas de sobrecarga); plena (as empresas se deparam com
demanda plena quando estdo satisfeitas com seu volume de negdcio); excessiva
(um nivel de demanda maior do que podem ou desejam suportar); ¢ indesejada
(produtos prejudiciais a saude atrairam esforcos organizados para desestimular
Seu consumo).

A tarefa do marketing consiste em manter o nivel de demanda, apesar
das preferéncias mutaveis dos consumidores ¢ da concorréncia, porém a empresa
deve manter ou melhorar sua qualidade ¢ medir a satisfagdo do consumidor
regularmente.

Marketing pode ser definido como o processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando
produtos e valores uns com os outros. Significa trabalhar com mercados na tentativa de
realizar trocas em potencial com o objetivo de satisfazer aos desejos humanos, ou seja,
¢ a atividade humana dirigida para a satisfagdo das necessidades e desejos, através dos
processos de trocas (KOTLER e ARMSTRONG, 1999, p. 3).

Segundo Pride e Ferrell (2001), de acordo com o conceito de marketing,
uma organizacdo deve tentar oferecer produtos que satisfagam as necessidades
dos clientes por meio de um conjunto coordenado de atividades que também
permitam que a organizacdo alcance suas metas. A organizacdo que adota os
conceitos de marketing precisa satisfazer ndo somente os objetivos do cliente,
mas, também, os seus proprios, ou ndo ficara muito tempo no negocio.

De acordo com Kotler e Armstrong (1999), as empresas investem cada
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vez mais em criar estratégias de marketing que venham ao encontro de seus
objetivos, ¢ para que se alcancem os objetivos esperados, devem ser realizadas
quatro fungdes, que sdo: analise, planejamento, implementacdo e controle dessas
estratégias.

2.2 Orientacdes da empresa para o mercado

De acordo com Kotler (2000), nos tGltimos anos algumas pessoas tém
questionado se a orientagdo de marketing ¢ uma filosofia adequada em um
mundo que tem importantes desafios demograficos e ambientais. As atividades
de marketing devem ser conduzidas por uma filosofia bem definida, que deve
ser eficiente, efetiva e socialmente responsavel, podendo escolher entre cinco
orientagdes, com base nas quais as empresas podem conduzir seus negdcios, sao
elas:

- Orientag¢do de Produc¢ao: ¢ um dos conceitos mais antigos nas
relagdes comerciais. Que sustenta que os consumidores dao preferéncia a
produtos faceis de se encontrar e baixo custo. Essa orienta¢do tem sentido em
paises em desenvolvimento, pois os consumidores estdo mais interessados em
obter o produto do que em suas caracteristicas e também ¢ utilizado quando uma
empresa deseja expandir o mercado;

- Orienta¢do de Produto: algumas empresas sdo guiadas pela
orientagdo de produto. Essa orientacdo sustenta que os consumidores dao
preferéncia a produtos que oferegam qualidade e desempenho superiores ou que
tenham caracteristicas inovadoras. Entretanto, alguns gerentes se véem presos ao
seu produto ¢ ndo percebem o que o mercado esta buscando;

- Orientaciio de Vendas: que por sua vez parte do principio de que os
consumidores e as empresas, por vontade propria, normalmente ndo compram
os produtos em quantidade suficiente. A empresa, portanto, deve empreender um
esforgo agressivo de vendas e promocional;

- Orientacio de Marketing: ¢ uma filosofia empresarial que desafia
as trés orientacdes de negocios anteriormente apresentadas. Que por sua vez,
sustenta que a chave para alcancar as metas organizacionais esta no fato de a
empresa ser mais efetiva que a concorréncia na criagdo, entrega ¢ comunicagao
de valor para o cliente. Além disso, baseia-se em quatro pilares: mercado-alvo,
necessidades dos clientes, marketing integrado e lucratividade. Comega com um
mercado bem definido, concentra-se nas necessidades dos clientes, coordena
todas as atividades que possam afetar os clientes ¢ produz lucros por meio da
satisfacdo dos mesmos;

- Orienta¢ao de Marketing Societal: exige que as empresas incluam
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consideragdes sociais e éticas em suas praticas de marketing, ou seja, proporcionar
satisfacdo de maneira que preserve ou melhore o bem estar dos clientes ¢ da
comunidade.

2.3 Satisfacao, valor e retencao de clientes

Para Kotler (2000), a satisfacdo do comprador apés a realizagdao da
compra depende do desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas, que
consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da comparagdo do
desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagdo as expectativas
do comprador. Clientes fiéis representam um volume substancial dos lucros de
uma organizagao, ¢ esta ndo deve arriscar a perder um cliente, pois perder clientes
lucrativos pode afetar drasticamente os lucros de uma empresa.

Estima-se que o custo envolvido na atragdo de um novo cliente ¢ cinco
vezes maior que o custo de manter um cliente atual satisfeito. Para manter os
clientes satisfeitos, os profissionais de marketing podem acrescentar beneficios
financeiros e sociais aos produtos ou criar vinculos estruturais entre a empresa
e seus clientes, sendo que, a chave para a reteng@o de clientes ¢ o marketing de
relacionamento.

Kotler (1998, p. 59), afirma que “para entender o marketing de
relacionamento com o consumidor, deve-se primeiramente, examinar 0 processo
envolvido em sua atracdo e manuten¢do.” O marketing de relacionamento
consiste em criar relacionamentos mutuamente satisfatorios de longo prazo com,
clientes, fornecedores, distribuidores, a fim de ganhar ¢ reter a preferéncia nos
negocios.

Ainda de acordo com o mesmo autor, o grande desafio ¢ transformar
os provaveis consumidores em leais, ou seja, clientes. Muitos consumidores,
inevitavelmente tornam-se inativos ou abandonam a empresa por algumas
razdes, dentre elas, a insatisfa¢do, e mais uma vez cabe a empresa de reativar os
consumidores insatisfeitos através de novas estratégias ¢ ferramentas especificas
que sdo utilizadas para desenvolver maior satisfagdo e confianga dos clientes.

Portanto, para Mahfood (1994, p.1), “a maior parte das pessoas que
atendem o publico de alguma maneira, sejam vendedores, instaladores de
servigos, profissionais, ou até mesmo servidores publicos, em certa medida,
devem tentar satisfazer os clientes que encontram”.

Um cliente altamente satisfeito: permanece fiel mais tempo; compra mais a medida que a

organizagao langa novos produtos ou aperfeigoa produtos existentes; fala favoravelmente
da organizagdo e de seus produtos; da menos atengado a marcas e propaganda concorrentes
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¢ ¢ menos sensivel a prego; oferece idéias sobre produtos ou servigos a organizagao; custa
menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transagdes sao rotinizadas
(KOTLER, 2000, p. 70).

Sendo assim, clientes satisfeitos sdo a esséncia de qualquer empresa
bem sucedida. Para acompanhar ¢ medir a satisfagdo dos clientes, pode-se
utilizar algumas ferramentas, pois elas s@o vistas como fonte constante de idéias
para melhorar o atendimento. A seguir algumas delas:

- Sistemas de Reclamacgdes e Sugestdes: uma organizacdo centrada
no cliente facilita o recebimento de sugestdes e reclamagdes. As empresas estdo
aderindo a paginas da web e e-mail para facilitar a comunicag@o, esses fluxos de
informagoes oferecem muitas boas idéias as empresas ¢ permitem que elas ajam
com rapidez para solucionar problemas;

- Pesquisas de Satisfacdo de Clientes: menos de 5% dos clientes
insatisfeitos reclamam, estes preferem comprar de outro fornecedor. Empresas
pro-ativas medem a satisfacdo de clientes diretamente, realizando pesquisas
periddicas. Um alto indice positivo de propaganda “boca a boca” indica que a
empresa esta produzindo alto nivel de satisfagdo de clientes;

- Compras Simuladas: empresas contratam pessoas para se passar por
compradores potenciais, com objetivo de relatar pontos fortes e fracos, esses
compradores, podem testar se a equipe de vendas esta preparada para lidar com
diversas situagdes;

- Analise de Clientes Perdidos: as empresas devem contatar os clientes
que deixaram de comprar, a fim de verificar porque isso aconteceu. Se os indices
de perda estiverem crescendo, existe um indicio de que a empresa ndo esta
conseguindo deixar seus clientes satisfeitos.

Para Walker (1991), a maneira mais simples de fazer o marketing é por
meio dos proprios clientes. Os clientes fazem comentarios de suas boas e mas
experiéncias, quanto mais a empresa puder fazer para acrescentar valor ao que
oferece, mais os clientes voltardo ¢ mais recomendagdes fardo para colegas e
amigos.

No sentido de proporcionar taticas para uma maior parceria com os
clientes, Walker (1991) sugere que a empresa deve:

* Agradecer aos clientes por negociar com a organizagdo ndo apenas no
momento da venda, mas também posteriormente, como um lembrete de
seu continuo interesse por eles;

* Fazer com que eles saibam porque a empresa ¢ a melhor escolha entre
0s concorrentes;

* Participar da instrugdo dos clientes, dar idéias para que eles possam
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melhorar seus proprios negocios;

» Manter listas atualizadas dos clientes;

* Solicitar a opinido dos clientes quanto a maneira que a empresa
trabalha;

» Fazer com que os clientes sintam-se importantes ¢ participantes da
empresa.

Os negodcios futuros dependem da reputacdo que ¢ criada tanto
por clientes satisfeitos como por clientes insatisfeitos. Pesquisas realizadas,
segundo Kotler (2000), indicam que os consumidores insatisfeitos relatam suas
experiéncias de mau atendimento para mais que o dobro do niimero de pessoas
a quem relatam as suas experiéncias boas. Portanto, clientes insatisfeitos podem
causar muitos danos a uma empresa.

Para Grimaldi ¢ Mancuso (2004), ndo basta investir na melhoria da
producdo de bens e servigos, ¢ preciso apostar no atendimento, conhecer e
satisfazer o cliente.

Ha quem afirme que as empresas sdo na verdade processos de satisfagdo
do cliente a ndo apenas de producdo de bens ¢ servigos. Ndo ¢ por outro motivo
que organizagdes modernas buscam uma estrutura direcionada ao cliente, e
o primeiro aspecto a ser levado em consideracdo na satisfacdo do cliente é o
atendimento. Direcionar a empresa para a satisfagdo dos clientes significa
entender a qualidade do ponto de vista do cliente. O conceito de qualidade deve
ser observado em duas dimensdes: qualidade do produto ou servigo e qualidade
no atendimento.

Para Grimaldi ¢ Mancuso (2004), qualidade do atendimento, por sua
vez, ¢ como o cliente obtém:

* Presteza: desejo de ajudar o cliente e fornecer pronto servigo;

» Competéncia: capacitagdo dos recursos humanos e tecnoldgicos;

» Cortesia: educagdo, respeito, consideragdo e cordialidade com o
cliente;

» Confiabilidade: transmissdo de confianca e honestidade;

* Seguranga: sigilo nos negdcios, seguranga pessoal e do patrimonio;

* Facilidade de acesso: aos fornecedores, produtos e servigos, incluindo
facilidade de contato com o pessoal;

» Comunicagdo: manter o cliente, fornecendo instrugdes de uso adequado
por meio de manuais;

* Adaptabilidade: capacidade de resposta a situagdes ndo previstas;

* Imagem: visdo ou conceito formado sobre a empresa.
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Todos esses fatores sdo de fundamental importancia para a empresa, pois
quando bem direcionados promovem a mesma, elevando o grau de satisfagdo dos
clientes.

Ainda conforme os mesmos autores, a satisfacdo total do cliente
depende de varios pontos de contato do cliente com a empresa, representam todo
e qualquer episodio que transmita alguma impressdo sobre a empresa, seu produto
ou servigo, ¢ que contribui para a formacéo da imagem. Fazer certo da primeira
vez em todos os pontos de contato com o cliente, ¢ oportunidade de atendé-lo
bem e conserva-lo, ¢ a forma mais efetiva de moldar uma imagem positiva, pois,
direcionar a empresa para a satisfacdo dos clientes garantira algumas vantagens
que sdo consideraveis, como:

- Obtencdo de vantagem competitiva em relacdo a concorréncia;

- Garantia de sobrevivéncia e estabelecimento de condi¢des favoraveis
ao crescimento ¢ desenvolvimento da empresa;

- Fidelidade dos clientes, uma vez que suas expectativas ¢ necessidades
se tornam alvos para os quais a empresa empenha esforgos;

- Encantamento do cliente por inovagdes que atendam necessidades até
entdo desconhecidas por ele;

- Maior lucratividade, vendas e mercado, reduc¢do dos custos da ndo-
qualidade.

Segundo Mahfood (1994, p. 2), “deve-se tratar cada cliente conforme
ele deseja ser tratado, e ndo conforme nés desejamos ser tratados”. Pois o que
mantera o cliente na empresa sera o grau de satisfagdo em que ele se encontra,
em relagdo ao atendimento.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizagdo da pesquisa foi utilizado o método quantitativo e
qualitativo. A categoria de Pesquisa Quantitativa considera que tudo pode ser
quantificavel, o que significa traduzir em niimeros, opinides ¢ informagdes para
classifica-las e analisa-las e requer o uso de recursos ¢ de técnicas estatisticas. A
categoria de Pesquisa Qualitativa considera que a interpretagdo dos fendmenos
¢ a atribui¢do de significados sdo basicas nessa forma de pesquisa. Na pesquisa
qualitativa os dados tendem a ser analisados pelo método indutivo, sendo o
processo ¢ seu significado os principais focos de abordagem. Segundo Gil
(1999), o método indutivo considera que o conhecimento ¢ fundamentado na
experiéncia, ndo levando em conta principios preestabelecidos.

A populagdo alvo da pesquisa foi os clientes da empresa ¢ o plano
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de amostragem foi realizado através da amostra aleatéria estratificada. Deu-se
preferéncia a este método por desejar apurar dados ¢ informagdes com maior
acuracia. A coleta de dados foi realizada por meio de questionario, constituido
por dez questdes do tipo fechadas que foi aplicado a 60 clientes, que representam
10% (dez por cento) dos clientes, que por sua vez representam 80 % (oitenta
por cento) da lucratividade da empresa (sendo eles médios e grandes produtores
agricolas).

4 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Na seqiiéncia apresentam-se os principais resultados da aplica¢do do
instrumento de coleta e suas respectivas analises.

4.1 Analise dos Dados e Resultados

Dos clientes pesquisados 90% sdo do sexo masculino ¢ 10% sdo do
sexo feminino, cabe salientar que a pesquisa foi realizada com clientes de uma
empresa do ramo de insumos agricolas e assisténcia técnica. Quanto a faixa ctaria
dos respondentes, 49% tém de 40 a 50 anos, 28% de 30 a 40 anos, 14% mais de
50 anos ¢ 9% de 20 a 30 anos. Sendo a faixa etaria predominante a de 40 a 50
anos.

Quanto ao tempo que trabalham com a empresa, 85% realizam suas
negociagdes com a empresa ha mais de dois anos, 5% a dois anos, 5% ndo
responderam, 3% ha mais de seis meses e 2% a um ano. Constata-se que a
empresa apresenta um percentual significativo de clientes que trabalham a mais
de dois anos com a mesma. Isso demonstra que a empresa estd conseguindo
manter os seus clientes.

Quanto a classificagdio do atendimento por telefone, 48% dos
respondentes classificaram como bom; 30% como 6timo; 17% como excelente,
3% ndo responderam e 2% indicaram que ¢ regular. Mesmo que o atendimento
por telefone seja classificado por 47% dos respondentes como 6timo e excelente,
constata-se que existe uma relativa satisfacdo dos respondentes. Esta relativa
satisfacdo pode ser decorrente da espera na linha telefonica, em alguns meses
devido ao periodo de plantio e colheita o nimero de ligagdes excede a capacidade
de atendimento telefonico da empresa.
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Figura 1: Comprometimentodo funcionarionaseguranganosnegocios,operagdes e posigdonomercado.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004.

Em relacdo ao comprometimento dos funciondrios quanto a seguranga
nos negocios, nas operagdes, posi¢do no mercado e servigos ao cliente, 47%
responderam que estd bom, 30% otimo, 10% excelente, 8% regular e 5% ndo
responderam. Constata-se que a empresa apresenta uma imagem positiva no
mercado, pois 40% dos respondentes classificam como 6timo e excelente o
comprometimento dos funcionarios em relagdo a seguranga nos negocios e por
47% ¢ considerado bom.

Existe uma oportunidade para a empresa fortalecer a sua imagem no
mercado, pois por meio dos resultados apresentados, pode corrigir falhas que
estejam prejudicando as operacdes dos negocios, proporcionando assim uma
maior transparéncia nas negociagdes com os clientes.
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Figura 2: Adaptabilidade, empatia e capacidade de comunicagao do funcionario.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004.

Quanto a adaptabilidade, empatia e capacidade de comunicacdo dos
funcionarios com os clientes, 52% consideraram que ¢ bom, 30% 6timo, 12%
excelente, 3% responderam regular. Observa-se que 42% dos respondentes
mostram-se satisfeitos em relagdo ao solicitado, responderam oOtimo e
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excelente. Para a empresa ¢ muito importante uma boa comunicagdo e deve
ser considerada como um fator de ligacdo entre funcionarios e clientes, onde
a empatia e habilidades s@o percebidas e contribuem de forma eficiente para o
desenvolvimento das atividades didrias.
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Figura 3: Disposi¢do e desempenho do funcionario no atendimento
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004.

Quanto a disposicao e desempenho do funcionario no atendimento, 49%
classificaram como bom, 35% o6timo, 8% excelente e 3% responderam regular.
Observa-se que dentre os respondentes, 43% responderam Otimo e excelente,
mas, porém 49% responderam que estd bom. Os resultados apresentam-se de
forma eficiente, mas a empresa ainda pode recorrer a utilizagdo de recursos como:
treinamentos, incentivos e prémios, fazendo com que os funcionarios somem seus
esfor¢os nas atividades decorrentes dos processos produtivos, e direcionem seus
conhecimentos para que haja um atendimento com mais qualidade aos clientes.
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Figura 4: Disponibilidade do funcionario com o cliente
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004.

Quanto a presteza e disponibilidade do funcionario com o cliente, 54%
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classificaram como bom, 33% 6timo, 7% excelente ¢ 3 % regular.

Embora 40% responderam estar 6timo e excelente, pode-se ressaltar que 57%
apresentam satisfacdo relativa, ou seja, pode ser melhorada. Isto pode ocorrer em
periodos que o cliente necessita retirar sua mercadoria, como nos feriados ou nos
domingos. A empresa trabalha com plantdes em épocas de plantio e safra.
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51

Grifico 5: Criatividade e motivacdo dos funcionarios
Fonte: Dados da pesquisa, 2004.

Quanto a criatividade e motivagdo dos funcionarios no atendimento da
empresa, 51% responderam que ¢ bom, 35% que ¢ 6timo, 7% nao responderam,
5% excelente, ¢ que 2% ¢ regular. Verifica-se que 40% dos respondentes
apresentam-se satisfeitos em relagdo a criatividade ¢ motivagao dos funcionarios,
no entanto 53% dos respondentes ndo apresentam o mesmo grau de satisfagdo.

Esta questdo merece uma aten¢do maior por parte da empresa, por
apresentar uma incompatibilidade maior entre os percentuais em relagdo as
outras respostas. Este menor grau de satisfagao que foi apresentado por 53% dos
respondentes, pode estar ocorrendo devido a falta de treinamentos, assessoria
interna, cursos de motivagdo ou ainda pela propria remuneracdo, sendo que a
empresa deve certificar-se de que seus funcionarios se identificam com a mesma e
gostam do que fazem, pois, trabalhar com o publico exige além de conhecimento,
habilidades para trabalhar com pessoas.

B Excelente

| Otimo

O Bom

B Regular

O Ruim

B Péssimo

308 B Nao Respondeu

53!

Grifico 6: Avaliagdo em relagdo a satisfagdo do atendimento
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004.
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Quanto a avaliagdo da satisfacdo do cliente em relagdo ao atendimento
do funcionario, 53% o consideram bom, 30% o6timo, 10% excelente, 7% nao
responderam.

Essa questdo apresenta resultados consideraveis, sendo que 40% dos
respondentes estdo satisfeitos com o atendimento recebido, enquanto 53%
consideram que ¢ bom.

De acordo com informagdo repassada pela empresa, ela em parceria
com seus fornecedores esta viabilizando a realizagdo de cursos e novas técnicas
preparatorias, juntamente a novas estratégias para a equipe de atendimento,
visando intensificar cada vez mais o conhecimento e¢ a preparacdo de cada
funcionario, na expectativa de obter resultados cada vez maiores e melhores.

5 SUGESTOES E CONSIDERACOES FINAIS
5.1 Sugestoes

A principal sugestdo para que ocorram melhorias na relagdo da empresa
com os clientes ¢ que a mesma desenvolva uma assessoria interna de marketing,
que possa orientar os funcionarios frente as dificuldades e situacdes mais
complexas no relacionamento com os clientes. Definir estratégias claras para as
negociagdes ¢ proporcionar condi¢des para adaptagdo gradativa e positiva dos
funcionarios em relagao as técnicas de atendimento.

Outras sugestdes, que podem ser viabilizadas por meio da assessoria
interna de marketing, sdo: treinamento continuo, incentivos, estabelecimento de
prémios e palestras motivacionais. Dessa forma, tornando o atendimento uma
atividade que proporcionara satisfagdo para partes envolvidas, tanto para os
clientes, como os funcionarios ¢ a empresa.

Algumas recomendacdes baseadas nos resultados da pesquisa:

- Iniciar atendimentos telefonicos de forma positiva;

- Utilizar uma linguagem simples e objetiva;

- Adotar sinceridade no atendimento;

- Demonstrar transparéncia nos negocios;

- Aceitar responsabilidades.

Se o desempenho atender as expectativas, o cliente estara satisfeito e
se excedé-las estara plenamente satisfeito ¢ encantado, portanto, se 0 mesmo
estiver continuamente satisfeito estara menos propenso a mudar de organizagao,
gerando assim uma afinidade emocional e nao apenas uma preferéncia racional
com a mesma.
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5.2 Consideracoes Finais

Por meio da pesquisa constatou-se que a empresa busca atender bem
seus clientes detectando suas necessidades, desejos, habitos e quando for o
caso, atender em seus diversos enderecos (clientes tem propriedades em outros
estados). Tendo em vista como resultado a reunido de informagdes, o desafio ¢
reconquistar os clientes com menor grau de satisfagdo, por meio de estratégias
de recuperacgdo. Conforme apresentado na revisao literaria ¢ mais facil e menos
oneroso reconquistar um cliente do que encontrar um novo.

Diante dos resultados obtidos, constatou-se que a organizagdo apresenta
na sua maioria respostas positivas, porém, podem ser realizadas melhorias, para
isso algumas sugestdes e recomendagdes foram propostas, que poderdo sanar ou
reduzir a relativa satisfagdo apresentada em alguns pontos. Beneficiando assim,
os clientes, a empresa e possibilitando qualificagdo e crescimento profissional
aos seus funcionarios.

Existe uma oportunidade para a empresa fortalecer a sua imagem no
mercado, pois por meio dos resultados apresentados, pode corrigir falhas que
estejam prejudicando as operagdes dos negdcios, proporcionando assim uma maior
transparéncia nas negociagdes com os clientes. Sendo que mediante as rapidas
mudangas, crescente transformagdes, avangos na tecnologia e competitividade,
¢ necessario que ao mesmo tempo, que a empresa busque reter todos os seus
clientes, procure conquistar novos.
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