CURSO DE ADMINISTRACAO

Elaine Mohr

ANALISE DA SATISFACAO DOS CLIENTES DA EMPRESA
AGROINDUSTRIA MOHR

Santa Cruz do Sul
2018



Elaine Mohr

ANALISE DA SATISFACAO DOS CLIENTES DA EMPRESA
AGROINDUSTRIA MOHR

Trabalho de Curso Il apresentado ao Curso
de Administracdo da Universidade de Santa
Cruz do Sul, como requisito parcial para
obtencdo do titulo de Bacharel em
Administracao.

Orientador: Prof. Dr. Carlos Alberto Mello
Moyano

Santa Cruz do Sul
2018



Dedico este trabalho aos meus pais Nilton Mohr e
Leonilda Aparecida Mohr, ao meu irmao Gustavo Mohr, aos
meus avos Guilherme Ottmar Mohr e Nelda Feder Mohr, e ao
meu namorado Eduardo Ellwanger, pelo amor, compreensa e
incentivo



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, o dom da vida e por ter colocado nela
pessoas maravilhosas para me auxiliarem nessa caminhada.

Agradeco em especial aos meus pais, 0 amor, o0 incentivo, as oportunidades
gue me ofereceram e, principalmente, os momentos em que se doaram inteiros e
abdicaram de seus sonhos, para realizar os meus.

Muito obrigada ao Professor Doutor Carlos de Mello Moyano, a orientagao,
a dedicacdo e o0s conhecimentos que me foram repassados durante o
desenvolvimento deste trabalho.

E, por fim, agradeco aos professores e colegas do Curso de Administracao
da UNISC, com os quais tive a oportunidade de aprender e conviver no decorrer
dos estudos. A todos que, de alguma maneira, contribuiram para que eu pudesse

completar mais uma etapa da minha vida.



“Queremos ter certezas e ndo duvidas, resultados e ndo experiéncias, mas nem
mesmo percebemos que as certezas sé podem surgir através das duvidas e os
resultados somente através das experiéncias”.

(Carl Jung)



RESUMO

O marketing € de suma importancia para os negécios da empresa, entretanto,
alguns gestores se preocupam apenas com assuntos como a gestédo de pessoas,
com a parte financeira, estoque e acabam esquecendo dessa area. Atualmente os
mercados estdo cada vez mais competitivos, sendo necessario criar vantagens em
relacdo as concorrentes, que cada dia aumentam. A informacéo se tornou mais
acessivel, e como consequéncia disso, os clientes tem mais acesso tanto a sua
empresa quanto aos seus concorrentes. O marketing € um componente essencial
para 0 sucesso da empresa e tem como principais fungdes cuidar da imagem,
melhorar a satisfagédo dos clientes, obter novos clientes e buscar manté-los. De tal
modo, o trabalho a seguir, almeja exibir a importancia do marketing, em forma de
pesquisa da satisfacao dos clientes para o sucesso da empresa, bem como, avaliar
a impressao dos mesmos em relacdo aos produtos ofertados pela Agroindustria
Mohr, gerando vantagens competitivas, em relacdo aos concorrentes, e também
visando conhecer e atender os reais desejos dos clientes. A pesquisa caracterizou-
se em duas etapas fundamentais havendo a primeira a aplicacdo de questionario
de incidente critico com 5 consumidores e na segunda etapa a aplicacdo de
questionéario estruturado com 35 consumidores, desenvolvendo assim a parte
guantitativa e descritiva da pesquisa de andlise. Para avaliar a apresentacdo das
dimensdes, pelas quais os clientes avaliam a agroindustria, foi realizada a
mensuracdo da satisfacdo dos consumidores, baseada nas dimensdes e,
proposicoes de recomendacfes mercadoldgicas.

Palavras chave: Lealdade. Satisfacdo. Cliente. Agroindustria.
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1 INTRODUCAO

No ambiente organizacional é cada vez mais comum existir empresas com
gestao familiar. A sucesséo esta gradativamente presente em todas as areas de
mercado e € muito incentivada por familiares que desejam que a empresa continue
entre 0s mesmos lagos sanguineos. Entretanto, muitas dessas empresas entram
na lista das que fecham as portas antes do segundo ano de existéncia.

Esse fato comprova que uma boa gestdo, combinado com ferramentas do
marketing deve existir dentro de todas as empresas, porém, devido as empresas
familiares serem diferenciadas, elas merecem uma atencdo maior, jA que muitas
vezes a empresa nao possui nem um setor direcionado para o marketing. Muitas
dessas empresas familiares sdo agroinddstrias de pequeno porte, voltadas
principalmente a alimentacéo, e sédo valorizadas pelo fato de oferecerem produtos
mais naturais e saudaveis.

Nesse sentido, os costumes que envolvem a alimentacéo do ser humano sao
diversos. As escolhas pelos alimentos estdo indo além do motivo de subsisténcia e
cada vez mais o0s consumidores procuram alimentos saborosos e que lhe
satisfacam. Para os gauchos, por exemplo, churrasco no domingo € sinénimo de
felicidade. A carne € um dos alimentos de grande importancia na alimentagao, pois
€ rica em proteinas essenciais para o corpo humano. A carne suina é uma das mais
produzidas no Brasil, porém, a maioria da producéo ainda tem foco na exportacéo
e, Com isso, 0 consumo no pais é baixo.

Um dos varios desafios das empresas atualmente é a competitividade, sendo
cada vez maior o niumero de empresas que surgem dispostas a atender a
necessidade dos clientes da melhor maneira possivel. Devido a isso, 0s
empresarios precisam criar estratégias que estejam de acordo com as
necessidades e desejos dos clientes e da empresa, para continuarem vendendo
seus produtos e servicos.

Com a forte concorréncia e a necessidade de atender aos clientes da melhor
forma possivel, é importante que os empresarios, principalmente das micro e
pequenas empresas, tenham o marketing como um grande aliado. Diante disso, 0
presente estudo tem como objetivo apresentar um planejamento de marketing na

empresa Agroindustria Mohr, direcionando suas estratégias ao atendimento das
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necessidades de seus clientes, desenvolvendo estratégias orientadas para as
vendas e para o marketing.
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar através de um estudo de caso, o grau de satisfacdo dos clientes
da empresa Agroindustria Mohr, para melhorar as suas vendas e ser eficiente no

atendimento aos clientes.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Identificar as dimensdes que sao utilizadas para avaliar;
b) Medir a satisfacdo da empresa Agroindustria Mohr;

c) Desenvolver recomendacdes mercadoldgicas.
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1.2 Justificativa

E significativo o nimero de empresas entrantes no mercado hoje em dia,
sendo que a maioria dessas sdo Micro e Pequenas Empresas. Em razdo desse
aumento, consequentemente a competitividade existente entre elas também
cresce, e com um mundo gradativamente mais globalizado, com transformacdes e
evolucbes frequentes, torna-se indispensavel a valorizagcdo dos clientes para
conseguir se manter no mercado, assim conquistando o0 sucesso da organizagao.

A importancia da elaboracao desse trabalho para a Agroindustria Mohr, se
da pelo fato da empresa ser pequena e consideravelmente nova no mercado, e
devido a isso nado ter desenvolvido formalmente estratégias que mecam a
satisfacdo dos seus clientes frente a grande competitividade existente na regiao.
Por isso, é de grande importancia a realizacdo desse estudo para a organizacao,
desse modo, a empresa terd subsidios para fazer aperfeicoamentos futuros e
melhorar o relacionamento com o cliente.

A comunidade em geral, principalmente as demais empresas familiares e/ou
quem deseja comecar um negocio para a familia, também encontrardo referéncias
para melhorarem ou seguirem no caminho certo para o sucesso. O beneficio que
este trabalho traz para a pesquisadora, quanto académica, é a aplicacdo dos

conhecimentos adquiridos ao longo do curso.
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1.3 Apresentacao da empresa

Nos proximos itens serdo apresentados os dados da empresa especialmente
a razao social, nome fantasia, porte, quadro social, logomarca e slogan, e historico

da organizacéo.

1.3.1 Dados da Empresa

Raz&o Social: Nilton Mohr Eireli.

Nome Fantasia: Abatedouro e Agroindustria Mohr.

CNPJ: 21.091.867/0001-70

Area de atuacdo: Comércio atacadista de carnes bovinas e suinas e derivados.
Endereco: Linha Paleta, s/n. Bairro: Distrito.

Cidade: Arroio do Tigre — RS.

CEP: 96.950-000

1.3.2 Logomarca e slogan

A Figura 1 apresenta a logomarca/ slogan da empresa Agroindustria Mohr,

na qual foi realizado o presente estudo.

Figura 1 - Logomarca/ slogan

Fonte: Agroindustria Mohr (2018).



15

1.4 Sobre a Empresa

A empresa Abatedouro e Agroindustria Mohr é pioneira no municipio no ramo
da suinocultura. A atividade de producdo de suinos comecou a ser desenvolvida
em 1990, quando o proprietario Nilton Mohr ganhou a primeira matriz (porca) de
presente de casamento. Um ano depois passou para cinco matrizes e seis anos
depois para dezoito matrizes. Inicialmente a producéo era vendida para a Comacel,
porém, devido a uma crise em 2002, a cooperativa faliu. No ano seguinte os suinos
comegaram a ser comercializados na regiao.

O abatedouro e agroindustria sdo empreendimentos que sO se tornaram
realidade em 2014 e surgiram para o melhor aproveitamento da producdo dos
suinos. A empresa possui ciclo completo, desde a producdo do milho até a
industrializacdo das carnes. A propriedade tem cerca de 44 hectares, 40 destes sao
destinados ao plantio de milho, utilizado na producdo da racédo, que serve de
alimento para os animais. Além do milho, a ragcéo leva minerais organicos, farelo de
trigo e farelo de arroz, o que garante a qualidade da carne.

A empresa Agroindustria e Abatedouro Mohr tem suas dependéncias na
localidade de Linha Paleta, no km 87 da RST 481, municipio de Arroio do Tigre, na
regido Centro Serra do estado. A mesma disponibiliza de um prédio de 300 metros
quadrados, onde funciona o abate, a industrializacdo de salames, salsichdes,
copas, e outros defumados, e também o escritdrio. Os equipamentos sdo 0s mais
modernos, para certificar a seguranca dos colaboradores e garantir a agilidade dos
processos.

A empresa futuramente pretende ampliar suas instala¢des, construindo um
espaco para comercializar os proprios produtos e outros produtos coloniais
produzidos na localidade de Linha Paleta, que, além da empresa em estudo, conta

com uma Agroindustria de Queijos e outra de Mel.
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2 REVISAO DE LITERATURA

No cotidiano, todos estdo diretamente ligados a empresas. As pessoas
necessitam dessas para satisfazer necessidades basicas como comer, comprar,
pagar, vender, divertir-se e inclusive cuidar da saude. Além disso, a maior parte do
tempo é dedicada dentro de empresas, seja para trabalhar ou obter os beneficios
que a mesma oferece.

Segundo Robbins (2001), uma empresa é uma disposicdo organizada de
duas ou mais pessoas que exercem papéis formais e partilham de um propdésito
comum. Silva (2013) define que uma organizacdo consiste em duas ou mais
pessoas trabalhando juntas, cooperativamente dentro de limites, para alcangcar um
objetivo ou meta comum. Stoner & Freeman (1985), por sua vez, caracterizam uma
organizacdo como sendo duas ou mais pessoas trabalhando juntas e de modo
planejado para alcancar um objetivo especifico ou um conjunto de objetivos.

Nesse sentido, a definicdo mais precisa vem de Chiavenato (2012), que
considera empresa como um grupo de pessoas trabalhando juntas para alcancar
um objetivo em comum, por meio da gestdo de recursos, materiais e financeiro.
Nela as pessoas se juntam para realizar tarefas que sozinhas ndo conseguiriam.
Os objetivos das empresas podem ser classificados em diretos e indiretos. Os
diretos séo a producao de produtos ou prestacao de servicos, e os indiretos, tratam-
se de ganhar dinheiro mais do que se gasta para produzir, ou seja, lucro.

De acordo com Maximiano (2011), as empresas podem ser segmentadas
conforme diferentes critérios como: (a) Microempresas, (b) Pequenas empresas, (c)
Empresas de médio porte e (d) Empresas de grande porte.

Microempresas: de acordo com o Artigo 1° do Decreto n°® 5.028, de 31 de marco de
2004, a microempresa € a pessoa juridica ou a firma individual que tiver receita
bruta anual igual ou inferior a R$ 433.755,14. Entretanto, os dados disponiveis no
site do Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico

e Social (BNDES) dizem gue microempresa € aquela que possui receita operacional
bruta menor ou igual a 2,4 milhdes de reais.

Empresas de pequeno porte: ainda de acordo com 0 mesmo decreto, empresa de
pequeno porte é a pessoa juridica e a firma individual que, ndo enquadrada como

microempresa, tiver receita bruta anual superior a R$ 433.755,14 e igual ou inferior
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a R$ 2.133.222,00. Conforme o BNDES, s&o empresas que possuem renda maior
que 2,4 milhdes de reais e menor ou igual a 16 milhdes de reais.

Empresas de médio porte: O BNDES classifica empresa de médio porte aquela
que, cuja a receita operacional bruta anual é superior a 16 milhdes de reais e inferior
a 90 milhdes de reais.

Empresas de grande porte: é classificada pelo BNDES como aquela que a renda
bruta anual é superior a 300 milhfes de reais.

Também de acordo com Maximiano (2011), as principais possibilidades de
tipos de empresas séo: (a) empresa tradicional, (b) empresa familiar, (c) franquia,
(d) escritério doméstico e (e) cooperativa.

Empresa tradicional: Maximiano (2011) diz que empresa tradicional “é uma
entidade econémica administrativa que tem finalidade econdémica”, ou seja, o seu
objetivo é o lucro através de atividade de fornecimento ou transformacéo de bens e
Servigos.

Empresa Familiar: Maximiano (2011) conceitua esse tipo de empresa como “uma
iniciativa que tem o objetivo de melhorar a condicdo socioeconémica de uma
familia”. Portanto, uma empresa familiar envolve os membros de uma familia que,
acaba passando de geracéo para geragao.

Franquia: Maximiano (2011), classifica como franquia “o sistema pelo qual um
franqueador cede a um franqueado o direito de uso da marca ou patente”. Ou seja,
o franqueado tem o direito de comercializacdo exclusiva ou semi-exclusiva de
produtos ou servigcos da marca/patente.

Escritério doméstico: Conforme Maximiano (2011), o escritorio doméstico é definido
como o trabalho realizado em casa. Esse tipo de negocio € uma boa opc¢éo para o
inicio de um micro ou pequena empresa, ja que apresenta uma economia de custos.
Cooperativas: De acordo com Maximiano (2011), a cooperativa pode ser definida
como a sociedade de pessoas com forma e natureza juridica propria, de natureza
civil, ndo sujeita a faléncia, constituida para prestar servigos a seus associados, a
qgual tem o niumero minimo de 20 pessoas fisicas. Ou seja, € uma empresa com
dupla natureza, que privilegia o lado econdmico e o social de seus associados. O

cooperado é ao mesmo tempo dono e usuario da cooperativa.
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Uma empresa necessita de varios setores para que 0s seus objetivos sejam
alcancados. Todas tém basicamente os mesmos setores que sdo: Recursos

Humanos (RH), Producédo, Marketing, Vendas, Logistica e Financeiro.

2.1 Marketing Geral

O marketing € de grande importancia em todas as empresas, porém, 0 seu
conceito muitas vezes € confundido com propaganda ou publicidade. Uma das
definicbes mais aceitas envolvendo o marketing tem sido a proposta pela American
Marketing Association (AMA) que afirmou em 2005, que o marketing é o processo
de planejar e executar o desenvolvimento, o preco, a promocao e a distribuicéo de
ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam objetivos de individuos e
organizagoes.

De acordo com Kotler & Keller (2013) o bom marketing ndo é uma acao
acidental e resulta de um cuidadoso processo de planejamento e execucdo que
utiliza as mais avancadas ferramentas e técnicas disponiveis. Ao mesmo tempo, o
marketing € definido como uma “arte” e uma “ciéncia”, em que os profissionais da
area se esforcam para encontrar novas solucfes criativas, face aos complexos
desafios que acontecem em meio as profundas mudancas no ambiente de
marketing do século XXI.

Para Las Casas (2007), marketing € a area do conhecimento que engloba
todas as atividades referentes as relagdes de troca, orientada para a satisfacédo dos
desejos e necessidades dos consumidores, com o intuito de alcancgar os objetivos
da empresa e considerando sempre o meio de atuacdo e o impacto que elas
causam no bem-estar da sociedade. Por outro lado, de acordo com Kotler (1998),
o0 marketing é um processo social e gerencial no qual os individuos e grupos obtém
aguilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores
uns com os outros. Ou seja, para o autor, o marketing esta ligado diretamente ao
cliente e tem fun¢des para conquistar e manter uma relacéo de fins lucrativos com
eles. Uma das metas do marketing é aproximar novos clientes, buscando sempre
um valor potencializado, conservando os clientes atuais, dando-lhes satisfacao

plena.
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2.1.1 Conceitos centrais
Para compreender a fungéo do marketing, € preciso entender o conjunto de

conceitos a sequir.

a) Necessidades, desejos e demandas
Segundo Kotler, as necessidades sdo requisitos basicos do ser humano,

como ar, agua, comida, abrigo e roupas. Além das necessidades de recreacao e
diversdo. De acordo com esse autor, as necessidades tornam-se desejos quando
direcionadas a objetos especificos que possam satisfazé-lo. Ja as demandas, ainda
de acordo com Kotler, sdo desejos por produtos especificos sustentado pela
capacidade de comprar.

b) Mercados-alvo, posicionamento e segmentacao
Kotler (2013) cita como exemplo em seu livro, que nem todos gostam do

mesmo tipo de cereal, dessa forma, os profissionais come¢am seu trabalho pela
divisdo de segmentos. Depois de identificados esses segmentos, os profissionais
decidem quais apresentam maior oportunidade, ou seja, quais Sao 0S Sseus
mercados-alvo. Para cada um desses mercados-alvo, a empresa desenvolve uma
oferta de mercado que é posicionada na mente dos consumidores-alvo como algo

gue fornece um ou mais beneficios centrais.

c) Ofertas e Marcas
De acordo com Kotler (2013), as empresas atendem as necessidades

através da emissdo de uma proposta de valor, um conjunto de beneficios capaz de
satisfazer as necessidades. Essa proposta de valor é materializada por uma oferta,
que pode ser uma combinacdo de bens, servicos, informacdes, etc. J& uma marca,
Kotler cita que € uma oferta de uma empresa conhecida, como por exemplo 0
McDonald’s.

d) Valor e Satisfagao
Ainda de acordo com Kotler (2013), o valor é a relacdo entre o somatorio dos

beneficios tangiveis e intangiveis proporcionado por um bem e o somatério dos
custos financeiros e emocionais envolvidos na aquisi¢do dos produtos. Enquanto a
satisfacdo reflete nos julgamentos comparativos de uma pessoa sobre o

desempenho percebido de um produto em relacdo as suas expectativas.
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e) Canais de Marketing
Existem trés tipos de canais de marketing, segundo Kotler (2013):

Canais de comunicacdo: sdo 0s que enviam e recebem mensagens dos
consumidores-alvo.

Canais de distribuicdo: sao utilizados para apresentar, vender e entregar 0s
produtos ou servigcos ao comprador.

Canais de servicos: sdo usados para realizar transacdes com compradores
potenciais, entre 0s quais estdo os armazéns, transportadoras, bancos e as

companhias de seguros.

f) Concorréncia
De acordo com Chiavenato (2007), a concorréncia é definida como as

empresas que disputam os mesmos fornecedores ou 0S mesmos clientes ou

consumidores. Em outras palavras, concorrem com as entradas e com as saidas.

g) Ambiente de marketing
O ambiente de marketing, conforme Kotler (2013) é constituido pelo

microambiente e pelo macro ambiente. O microambiente inclui participantes
imediatos envolvidos na producéo, distribuicdo e promoc¢éo da oferta. Sao eles: a
empresa, os fornecedores, os distribuidores, os revendedores e os clientes alvo.
Ainda, conforme Kotler (2013), o macro ambiente € composto por seis componentes
diferentes, sendo estes: ambiente demogréafico, ambiente econémico, ambiente

sociocultural, ambiente natural, ambiente tecnolégico e o ambiente politico-legal.

2.1.2 Analise do macro ambiente

A seguir, apresenta-se as definicdes dos seis ambientes que compdem o
macro ambiente, segundo Kotler.
a) Ambiente Demogréfico: € composto pela populacdo em termos demograficos
como: tamanho, localizacdo, idade, densidade, sexo, entre outros. Conhecer este
tipo de informacgéo € importante pois sado estas pessoas que compdem o0 mercado
no qual as organizacdes atuam.
b) Ambiente Natural: Inclui os recursos naturais que as organiza¢cdes usam como
subsidios ou que sdo afetados pelas atividades de marketing. E importante

conhecé-los para saber como otimizar o seu uso.
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c) Ambiente Cultural: E constituido de instituicbes e outras forcas que afetam os
valores, as percepgles, as preferéncias e 0s comportamentos sociais. Estas
informacBes complementam as informaces demograficas e permitem conhecer
ainda mais o mercado consumidor. Este tipo de informacédo é crucial quando
trabalhamos com produtos e servigos mais hedonicos.

d) Ambiente Econ6mico: Consiste em fatores que afetam o poder de compra e 0s
habitos de gasto mercado, itens que influenciam diretamente o funcionamento e os
resultados das organizacdes.

e) Ambiente Tecnolégico: € uma forca extremamente significativa para as
companhias. Novas tecnologias surgem a cada minuto e podem influenciar tanto
processos internos das empresas, como também mercados e pessoas. Como néo
falar da influéncia de midias sociais em novos mercados consumidores?

f) Ambiente Politico/Legal: As decisBes de marketing séo seriamente afetadas pelo
desenvolvimento do ambiente politico. Todos os dias surgem leis, medidas
governamentais ou até rumores que limitam ou facilitam as a¢des da industria de

tecnologia.

2.1.3 Analise do Microambiente

O microambiente empresarial € composto por variaveis internas, que sao
‘controlaveis” e externas, que nao sdo controlaveis, sendo que ambas afetam o
modo como uma empresa funciona diante de seu mercado. Para atingir o sucesso
a empresa depende de atores do microambiente, tais como fornecedores,
intermediarios de marketing, clientes, concorrentes e varios publicos que se
combinam para construir o sistema de entrega de valor da empresa.
a) Fornecedores: Os fornecedores sdo elementos importantes no sistema geral de
entrega de valor da empresa ao consumidor. Eles possuem 0s recursos
necessarios para a empresa produzir bens e servicos, e podem afetar seriamente
0 marketing.
b) Intermediarios: Os intermediarios do marketing ajudam a empresa a promover,
vender e distribuir seus bens aos compradores finais.
c) Clientes: A empresa deve estudar seus clientes de perto. Segundo Kotler, a
empresa pode ter cinco tipos de clientes: O mercado consumidor (individuos e

familias), o mercado industrial (compra bens e servicos para processamento ou
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para usa-los em seus processos de producédo), o mercado revendedor (compra para
revender com lucro), o mercado governamental (érgaos do governo que compram
bens e servicos para outros que deles necessitem), o mercado internacional
(compradores estrangeiros, incluindo consumidores, produtores, revendedores e
governos).

d) Concorrentes: Os profissionais de marketing ndo devem apenas visar as
necessidades dos consumidores-alvos; devem também alcancar vantagens
estratégicas, posicionando suas ofertas contra as de seus concorrentes na cabeca
dos consumidores.

e) Publicos: O ambiente de marketing de uma empresa também inclui varios tipos
de publico. O publico se trata de qualquer grupo que tenha interesse real ou
potencial ou que cause impacto na capacidade da empresa de atingir seus
objetivos. Kotler apresenta sete tipos de publicos: publico financeiro; publico da
midia; publico do governo; publico de defesa do consumidor; publico local; e o

publico geral.

2.2 Composto mercadolégico

O composto mercadolégico, composto de marketing, marketing mix ou 4 P's
foi citado pela primeira vez por Jerome McCarthy, em seu livro Basic Marketing
(1960) que fala sobre o conjunto de pontos importante e de interesse que as
organizacdes devem estar atentas se desejarem alcancar seus objetivos. Esse
composto é dividido em quatro partes, que sdo: Produto, Preco, Praca e Promocao.

A Tabela 1 apresenta o fluxo de atuacdo do composto de marketing. O
objetivo das organizacdes diante desse composto, é colocar o produto correto, com
0 preco justo, com a melhor promoc¢éo e nos pontos de vendas mais adequados

para 0s seus consumidores.
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Tabela 1 - Fluxo de atuacado do composto de marketing.

Produto Preco Praca Promocao
Produto Preco Canal de distribuicao | Propaganda
Marca nominal Descontos Distribuicao fisica Publicidade
Marca registrada Condig¢oes Transportes Venda pessoal
Embalagem Pagamento Armazenagem Promocao de

vendas
Servigos Credito Prazo Logistica

Relagdes publicas
Garantia

Merchandesing
Testes Embalagem
Desenvolvimentos
Qualidade

Fonte: Las Casas (2005).

2.2.1 Produto

Godri (1997) define como produto toda atividade relativa ao produto em si,
como formato, design, embalagem, marca, qualidade, padronizacdo e outras
decisfes. Kotler (2000) define produto como sendo qualquer coisa que possa ser
oferecida ao mercado para satisfazer as necessidades do consumidor. Esse
mesmo autor, apresenta trés niveis de produto: (1) basico — oferece beneficios ou
servigos basicos; (2) real — envolve a marca, a embalagem, a qualidade e o estilo;
(3) aumentado: abrange as instalacdes, os servicos de entrega e crédito, as
garantias e os servi¢os pés-vendas.

Romero (1998) discorre que o produto deve atender as necessidades, 0s
anseios e expectativas dos consumidores. Assim, todo produto deve atender aos
atributos, além dos beneficios. Na visdo de Kotler (2000), o produto é muito mais
que apenas um objeto. E um pacote completo de beneficios ou satisfagdo que os

compradores percebem quando obterem o produto.
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2.2.2 Preco

O preco € um importante fator, pois leva o produto até o consumidor. Para
determinar os precos, além da situagcdo econdmica e da situacdo interna da
empresa, deve-se considerar o mercado alvo. Para Churchill; Peter (2003), o
elemento preco refere-se a quantidade de dinheiro ou outros recursos que 0s
profissionais de marketing pedem por aquilo que oferecem.

A estratégia de precos influencia o comportamento de compra quando o
consumidor esta avaliando alternativas e chegando a uma concluséo. Muitas vezes,
os consumidores dao preferéncia a um produto com um valor mais baixo, ou seja,
0s consumidores podem pensar em comprar determinado produto porque ele esta
em liquidagéo ou porque eles tém um cupom de desconto para aquela marca. Para
Futrell (2003), preco é o valor do produto que vem a atrair o comprador. O
departamento de marketing tem a missao de estipular também o preco inicial de
cada produto. Esse processo implica em estabelecer o pre¢co normal do produto e
seus possiveis descontos especiais. O preco costuma ser um fundamental aspecto

para os clientes comprarem ou n&do determinado bem.

2.2.3 Praca

Godri (1997) define praca como todas as atividades de transferéncias do
produto ou servico, desde o fabricante até o consumidor final. Incluem-se nesta
atividade os atacadistas, varejistas, localizacdo de filiais, etc. Este composto
também é conhecido como distribuigcdo. Segundo Las Casas (2006), o marketing,

através do sistema de distribuicdo proporciona utilidade, lugar e tempo.

2.2.4 Promocgéo

De acordo com Godri (1997) a promoc¢édo envolve todo o esforco de
comunicacdo com o mercado, para melhor divulgacédo do produto ou servigo. Por
outro lado, para Rocha (1999) a definicdo de promog¢ao ou composto promocional
€ o0 conjunto dos instrumentos de marketing voltados para informar o cliente atual
ou potencial sobre ofertas da empresa, motiva-lo a considerar essas como
alternativas de compra e persuadi-lo a adquirir os produtos ou servigos da empresa
como melhor alternativa para a realizacdo de seus desejos ou 0 atendimento de

suas necessidades.
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7

Segundo Casas (2006) a promocdo €é também conhecida como
comunicacdo. Para o autor o processo de comunicacado envolve trés elementos
basicos: comunicador, mensagem e receptor. O comunicador pode-se entender
como a empresa, a mensagem € a propaganda, e o receptor é o cliente. Quao mais
clara e precisa for essa mensagem, maior facilidade a comunicagéo tera em néo

conter ruidos, ou seja, distor¢oes.

2.3 Comportamento do consumidor

Samara e Morsch (2005) entendem que para o0 sucesso de uma organizacao,
€ de extrema importancia, conhecer as pessoas, suas necessidades, seus desejos
e seus habitos de compra. Desse modo, existem varios motivos e necessidades
que levam uma pessoa a adquirir um determinado produto. Além disso, esses
individuos recebem varias influéncias que provocam comportamentos
diferenciados.

Diante disso, o comportamento do consumidor sofre intervencéo de fatores
sociais, pessoais, culturais e psicoldgicos. Os fatores culturais sdo segmentados
em cultura, subcultura e classe social. De acordo com Kotler e Amstrong (2007), a
cultura € o principal determinante das escolhas e comportamentos e inclui os
valores basicos, percepcdes, preferéncias que a pessoa aprende com a familia e
outras instituicbes. Toda cultura abriga subculturas, ou seja, os valores que 0s
individuos partilham por possuirem experiéncias e situacdes de vida em comum.

O comportamento de compra dos consumidores é fortemente instigado pela
classe a qual eles fazem parte ou desejam pertencer. Samara e Morsch (2005)
dizem que as classes sociais “sao divisdes ordenadas e relativamente permanentes
de uma sociedade cujos membros possuem valores, interesses e comportamentos
similares”. Os individuos que compdem cada classe, geralmente apresentam
comportamentos de compras parecidos. Cobra (1992) entende que a classe social
influéncia bastante o consumo de determinados produtos, como carros, roupas,
cosmeticos, moveis, objetos para o lazer e outros.

Para Kotler (2011), as pessoas gue fazem parte da uma familia possui uma
forte influéncia sobre o comportamento do consumidor, ja que a familia é o grupo

mais relevante de consumo da sociedade e € amplamente estudada, visto que os
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profissionais de marketing tém um amplo interesse nos papéis e na interferéncia do
esposo, da esposa e dos filhos em situacdes de compra de diversos produtos.

Cobra (1992) pondera que as pessoas fazem parte de varios grupos como a
familia, o grupo social e a empresa que trabalha, sendo que em cada um deles
assumem posicoes que podem ser definidas em termos do papel e do status social.

Conforme Ribeiro (2005) as caracteristicas pessoais do consumidor como
idade, emprego, situacao financeira, estilo de vida, personalidade e autoimagem,
também afetam seu comportamento de compra. Os servi¢os e produtos adquiridos
mudam de acordo com a idade do comprador, iISSO porque 0S gastos com
alimentacdo, vestuario, mobilia e lazer sdo ligados a idade do consumidor. A
ocupacao profissional de uma pessoa também modifica seus hébitos de compra,
assim como, a situacao financeira de um individuo causa impactos diretos em suas
opc¢Oes de consumo.

Os fatores psicoldgicos incluem: a motivacdo da pessoa no momento da
compra, a percepcéo, aprendizado, crencas e atitudes. Conforme Kotler (2011), em
determinados momentos, 0 ser humano possui varias necessidades, porém essas
necessidades s6 tornam um motivo quando alcancam certo nivel de intensidade,
fazendo com que a pessoa busque satisfazé-la. Ribeiro (2015) diz que uma vez
motivada, a pessoa esta pronta para agir, sendo que, a maneira como ela age é
determinada por seu entendimento da realidade.

Para Samara & Morsch (2005) a percepcdo é a maneira pela qual os
individuos coletam e interpretam os estimulos provenientes do seu meio ambiente,
criando assim sua proépria realidade. Esses mesmos autores mencionam que em
uma decisdo de compra, o consumidor ao buscar informacdes e recorrer as
experiéncias passadas, desenvolve um aprendizado. Ribeiro (2015) entende que
por meio da aprendizagem, os consumidores formam crencas e desenvolvem

acOes que determinam seu comportamento de consumo.

2.4 Processo de compra

7

O processo de compra € composto por cinco etapas, sendo elas:
reconhecimento do problema, busca de informagfes, avaliacdo de alternativas,

decisdo de compra e comportamento pos compra. Kotler (2011) discorre que 0s
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consumidores ao adquirir um produto, nd0 necessariamente passam por essas

cinco etapas, eles podem passar por cima ou inverter algumas destas.

2.4.1 As etapas do processo de compra
As etapas do processo de compra sao influenciadas e transformadas de

acordo com alguns fatores, que mudam conforme os tipos de produtos que a
empresa oferece. E sempre importante analisar qual o nivel de preferéncia dos
consumidores entre as distintas marcas, seu nivel de envolvimento por determinado
produto, seus sentimentos e grau de satisfacdo apds a compra e durante a
utilizacado do bem de consumo.

O estudo do comportamento do consumidor, segundo Churchill e Peter
(2000) deve abranger a analise do processo de compra, os fatores que a
influenciam, assim como, do tipo de tomada de decisbes realizadas pelos
consumidores. Para ele, o0s consumidores passam por cinco etapas:
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo das alternativas,
decisdo de compra e comportamento pés compra.

2.4.1.1 Reconhecimento do Problema

De acordo com Churchill e Peter (2000), as circunstancias que
desencadeiam uma determinada necessidade devem ser identificadas, para assim,
ocorrer o desenvolvimento de estratégias de marketing que instiguem o0s
consumidores. Isto é feito através de coletas de informag¢des junto a um grupo de
potenciais consumidores. Em analogia a isso Richers (1984), afirma que o
comportamento do consumidor € conduzido pelas atividades mentais e emocionais
realizadas na selecdo, compra e uso de produtos/servicos para a satisfacdo de
necessidades e desejos.

Segundo Kotler (2000) uma necessidade ou reconhecimento de um
problema pode ser gerado por diversos estimulos, tanto internos, quanto externos.
Os internos ocorrem quando as necessidades primarias (como fome e sede) se
tornam um impulso. Os externos ocorrem, por exemplo, quando a pessoa vé um

anuncio de refrigerante num dia quente, o que acaba estimulando a sua sede.
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2.4.1.2 Buscade Informacdes

Posterior a identificacdo do problema, o consumidor tende a buscar mais
informacdes a respeito do produto ou servico que deseja adquirir. Segundo Kotler
(2000) o estado mais moderado, onde a pessoa € mais receptiva a informacdes
sobre um produto € chamado de “atencao elevada”. No estado de nivel seguinte, o
individuo parte em busca “ativa de informag¢des”. De acordo com Kotler (2000),
nesta etapa ele tende a se informar de diferentes formas a sobre o determinado
produto. As suas principais fontes de informacdes sao: fontes pessoais, fontes
comerciais, fontes publicas e ainda, fontes experimentais.

O mesmo autor afirma também que as fontes comerciais, os vendedores,
sdo as que, normalmente, fornecem a maior parte das informacdes aos
consumidores, mas sao as fontes pessoais, a familia por exemplo, que tém maior
influéncia no processo de decisdo, ja que sdo consideradas mais confiaveis pelo
consumidor. E fungéo do comerciante, identificar as fontes e analisar sua influéncia
no processo de decisdo, tendo em vista a variacdo existente de acordo com a

categoria do produto e as caracteristicas do consumidor.

2.4.1.3 Avaliacédo de Alternativas

Nos diversos processos de avaliacdo existentes na tomada de decisbes
relativas ao processo de compra pelo consumidor, existe uma variacdo de acordo
com os atributos considerados mais relevantes, e que fornecam os beneficios
esperados Kotler (2000), frisa que, na maioria das vezes, o0 mercado para um
produto pode ser segmentado conforme os atributos que sao importantes para
diferentes grupos de consumidores.

Kotler (2000) cita também que a imagem da marca para o consumidor varia
de acordo com as experiéncias e a maneira de como ela é filtrada pelos efeitos da
atencao, da distorcao e da seletividade. Essa imagem é composta pelo conjunto de
crencas a ela atribuido. O consumidor toma atitudes relacionadas com varias

marcas, através de um procedimento de avaliagdo de atributos.

2.4.1.4 Decisao de Compra

Apos levar em consideracéo as escolhas possiveis, os consumidores podem

fazer uma compra. Churchill e Peter (2000) afirmam que a decisdao de compra
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envolve certos planejamentos, como por exemplo: o que, onde, quando e como.
Entretanto, h& algumas situagfes que facilitam, impedem ou adiam a tomada de
decisédo, como por exemplo a ocorréncia de uma liquidacéo, que resulta em uma
rapida acdo por parte dos consumidores. Contudo, se um cliente ndo se sentir
contente por nenhuma das opc¢des ele pode abandonar a compra, ou ainda, se a
pessoa resolver economizar dinheiro pode decidir por adiar a compra.

2.4.15 Comportamento P6és-compra

De acordo com Kotler (2000), a andlise dos sentimentos pds-compra de seu
cliente, deve ser realizada com o intuito de pesquisar e/ou monitorar o grau de
satisfacdo ou ndo do consumidor, sofisticando o desempenho do produto para
satisfazer ainda mais as necessidades do publico-alvo da empresa.

As avaliacbes de melhorias no produto sdo importantes para a empresa
manter-se no mercado competitivo. O maior objetivo de uma empresa deve ser
encantar o cliente, o produto alcancar as expectativas, o que, fatalmente, fara com

gue o mesmo volte a comprar o bem, tornando-se um cliente fiel.

2.5 Satisfacédo do cliente

Atualmente, os consumidores encontram uma variedade enorme de
produtos, marcas, precos e fornecedores. Por isso, acredita-se que esses fazem
suas escolhas avaliando qual oferta lhe proporciona maior valor. Dentro das
restricbes impostas, pelos custos envolvidos na procura e pelas limitacbes de
conhecimento, mobilidade e renda, os consumidores procuram sempre maximizar
o valor, criando uma expectativa de valor e agindo com base nessa.

Desta forma, a satisfacdo do cliente e a realizagcdo de novas compras
depende de a oferta atender ou ndo a sua demanda. Schiffman e Kanuk (2009)
citam que a finalidade de oferecer um valor frequente e eficiente para o cliente, em
relacdo ao que o0s concorrentes oferecem, €& possuir e reter consumidores
satisfeitos. Esse mesmo autor afirma que os custos de conquistar novos clientes
sdo maiores do que conservar 0s ja existentes.

Segundo Kotler (2011), a satisfagdo pos-compra do consumidor, depende do

desempenho da oferta em razdo das suas expectativas. Kotler define ainda
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satisfacdo do cliente como um sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto em relacéo as
expectativas da pessoa. Deduz-se que a satisfacdo é funcdo do desempenho das
expectativas, sendo assim o consumidor estara insatisfeito se o desempenho ficar
longe das expectativas; satisfeito se suas expectativas forem atendidas e;
altamente satisfeito se 0 desempenho superar suas expectativas.

Visto que os clientes satisfeitos podem mudar quando surgir uma oferta
melhor, as empresas desejam a alta satisfacdo dos consumidores, ja que clientes
altamente satisfeitos estdo menos propensos a mudar. De acordo com Kotler (2011)
essa alta satisfacdo dos consumidores gera certa afinidade emocional com a marca
e, consequentemente proporciona alta lealdade por parte desses.

Miranda (2001) entende que a satisfacdo do cliente esta ligada a sua
fidelidade, e a fidelidade com a lucratividade, estabelecendo assim uma
dependéncia constante. De acordo com Santos (2008), o cliente deve ser 0 motivo
maior, ja que o que faz ele retornar € a combinacdo de satisfacdo e bom
atendimento. Quando satisfeitos, sdo mais que simples consumidores, eles se
tornam parceiros, defendem a empresa e a indicam para amigos e familiares. E
claro que a satisfacdo também depende da qualidade dos produtos, sendo que uma
empresa entrega qualidade quando seu produto atende ou supera as expectativas
de um consumidor. Kotler (2011) reafirma que a qualidade é a totalidade de
aspectos e caracteristicas de um produto ou servi¢co que proporcionam a satisfacéo
de necessidades declaradas e implicitas.

Um dos principais elementos capazes de fidelizar um cliente é a satisfacéo.
Sendo assim as organizacfes devem buscar meios de estreitar a relagdo com seus
clientes, fazendo deles parceiros comerciais, pois o cliente satisfeito € o elemento
fundamental para o sucesso de uma empresa (SANTOS 2008). Lovelock e Wright
(2002) percebem que um cliente fiel pode representar para a organizagdo uma fonte
constante de renda durante muitos anos. Porém, esta fidelidade sé permanecera
enguanto o cliente achar que esta recebendo valor mais elevado do que poderia

receber se comprasse de outro fornecedor.
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3 METODOLOGIA

Nos dias atuais, a pesquisa de marketing € uma ferramenta bastante
utilizada para auxiliar na tomada de decisdes. Conforme McDaniel e Gates (2006)
a pesquisa de marketing € o que faz a ligacdo entre o consumidor, cliente e o
publico ao “marqueteiro” por meio de informacdes. Essas informacbdes séo
utilizadas para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing.

Segundo Bacha (1998), uma pesquisa deve iniciar pela analise de dados
internos e deve estar principalmente inserida no sistema de informagdes da
empresa, juntamente como servigo de atendimento aos clientes, o telemarketing, o
departamento de vendas, dos quais pode-se retirar informacdes interessantes nao
s6 sobre o grau de satisfacdo dos clientes, mas sobre novas oportunidades de

mercado.

3.1 Pesquisa Exploratoria

A pesquisa de satisfacdo dos clientes da Agroindustria Mohr classifica-se
como exploratoria, j& que o objetivo da mesma sera explorar um problema ou uma
situacdo para compreensédo. Conforme Gil (2007) a pesquisa exploratdria visa criar
uma maior familiaridade com o tema, a fim de torna-lo mais claro e assim elaborar
hip6teses. A maioria das pesquisas exploratdrias contém entrevistas com pessoas
que tiveram experiéncias com o assunto, levantamento bibliografico, e analise de
exemplos que proporcionam a compreensdo. Essas pesquisas podem ser
classificadas como pesquisa bibliografica e estudo de caso.

Bacha (1998) diz que os estudos exploratorios tém como finalidade favorecer
0 pesquisador de maiores dados sobre o tema. S&o apropriados para 0s primeiros
estagios da investigacao, pois aumentam a familiaridade com o problema, fornecem
ajuda para a utilizacdo da terminologia adequada e ajudam a elaboracdo dos
questionarios da fase quantitativa.

De acordo com Mattar (1996), a pesquisa exploratoria baseia-se em métodos
bastante amplos e versateis, que compreendem levantamentos em fontes
secundarias, levantamentos de experiéncias, estudo de casos selecionados e
observacao informal. Por outro lado, Bacha (1998) ressalta que uma das situacoes
mais aceitas na Pesquisa de Marketing atual € utilizar a abordagem qualitativa de
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modo exploratorio, gerando ideias ou hipoteses que depois serdo testadas num
cenario quantitativo.

Essas duas metodologias, exploratdria qualitativa e exploratoria quantitativa,
guando usadas em conjunto, permite uma previsado de longo prazo para tendéncias
futuras, logo essa pesquisa sera subdividida em duas partes, sendo a primeira fase

exploratoria qualitativa e a segunda exploratdria quantitativa.

3.1.1 Fase exploratoria qualitativa
O pesquisar deseja, na pesquisa exploratoria, obter informacbes que

permitam um primeiro contato com os elementos que explicam o comportamento
do consumidor. A pesquisa qualitativa é recomendada ja que, de modo geral,
permite conhecer as pessoas e observa-las a medida que vao descrevendo sua
visdo de mundo. Entretanto, essa pesquisa gera controvérsias, pois nhao pode ser
mensurada estatisticamente.

Segundo Goldenberg (1999), a pesquisa qualitativa consiste em aprofundar
a compreensao sobre uma organizagdo, grupo ou acontecimentos. Com esse
género de pesquisa, as opinides proprias sobre o assunto sdo mais livres, pois as
respostas nao precisam ser somente objetivas, como na pesquisa quantitativa. O
propdsito € entender como o grupo-alvo se comporta sobre determinado tipo de
assunto e/ou o porqué de certas coisas.

Inicialmente, a técnica utilizada nesta pesquisa, consiste na busca de dados
secundarios, ou seja, o levantamento bibliografico entre outros. Seguido da
aplicacdo de uma entrevista, com questdes abertas, através do Método de Incidente
Critico (ANEXO A).

O método do incidente critico € um método tradicional de avaliacdo do
desempenho, que se fundamenta nos atributos que representam desempenhos
altamente positivos (sucesso) ou altamente negativos (fracassos). As entrevistas
serdo aplicadas com cinco clientes da Agroinddstria Mohr, nessa etapa sera
possivel compreender melhor a satisfacdo, as necessidades, e os desejos dos
clientes.

Por fim, através dos dados secundarios e das 5 entrevistas utilizando o

meétodo do incidente critico, sera possivel estruturar um instrumento de coleta de
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dados confiavel, capaz de mensurar o grau de satisfacdo dos clientes do

Abatedouro e Agroindustria Mohr.

3.1.2 Fase quantitativa

De acordo com Fonseca (2002, p. 20), diferentemente da pesquisa
qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa podem ser quantificados. Como
as amostras geralmente séo grandes e consideradas representativas da populacao,
0s resultados sdo tomados como se constituissem um retrato real de toda a
populacdo alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na objetividade.
Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade s6 pode ser compreendida
com base na analise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem matematica
para descrever as causas de um fenbmeno, as relacbes entre variaveis, etc. A
utilizacado conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa permite recolher mais
informagdes do que se poderia conseguir isoladamente

Esse é o estagio da pesquisa que requer analise estatistica dos dados. As
formas béasicas de executar uma pesquisa quantitativa sdo através de entrevistas
diretamente com o entrevistado, aquela que o pesquisador fica face a face com o
mesmo. Geralmente a pesquisa quantitativa é usada quando precisa-se medir as
respostas de uma forma estatisticamente significativa. Apds os resultados serem
coletados, eles precisam ser analisados e interpretados a partir de médias ou
percentuais obtidos das respostas.

Desse modo, é necessario a definicdo dos seguintes itens para a fase

exploratdria quantitativa:

3.1.2.1 Populacao: (passo 1: definir a populacéo de pesquisa)
Para Malhotra (2006), uma populacdo em estatistica € a soma de todos os

elementos que compartilham algum conjunto comum de caracteristicas e que

compreende 0 universo para o problema de pesquisa de marketing.

3.1.2.2 Amostra: (passo 2: decidir o tamanho da amostra)

Apo6s decidir o passo 1, € chamado de amostra da populacdo, qualquer

conjunto formado por individuos dessa populacdo. Para Malhotra (2006) o tamanho
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da amostra € relativo ao numero de elementos. A determinacdo do tamanho da
amostra € complexa e envolve varias ponderacbes de norma quantitativa e
qualitativa. De acordo com Mattar (1996) a esséncia de uma boa amostra consiste
em estabelecer meios para inferir, 0 mais precisamente possivel, as caracteristicas

da populacéo através das medidas das caracteristicas da amostra.

3.1.2.3 Amostragem: (passo 3)

Amostragem é o processo de selecdo de uma fracéo de individuos de uma
populacao, de forma que as caracteristicas desse grupo possam ser estudadas
através dessa selecao. Segundo Mattar (1994), a amostragem esta fundamentada
em duas ideias iniciais.

A primeira, € a de que ha semelhancas entre todos os elementos de uma
populacdo, de maneira que poucos elementos reproduzirdo apropriadamente as
caracteristicas de toda populacéo.

A segunda é de que a divergéncia entre os valores das variaveis da
populacdo (parametros) e os valores dessas variaveis obtidas na amostra
(estatisticas) € minimizada, visto que, enquanto algumas mensuracfes desdenham
o valor do parametro, outras superestimam, resultando em medidas na amostra que
sdo geralmente, préximas as medidas da populacdo. A pesquisa sera nao
probabilistica por conveniéncia, fardo parte dela os clientes da Agroindustria Mohr,

qgue usufruiram dos produtos ofertados pela empresa.

3.1.2.4 Coletade dados: (passo 4)

Nesta pesquisa serd utilizado um questionario com questdes fechadas como
instrumento de coleta de dados. As formas utilizadas para medi¢cdo da importancia
e da satisfacdo foram estabelecidas por uma escala de avaliacdo verbal, que
compreende a apresentacdo das opcdes as pessoas, desde o0 extremo mais
favoravel até o extremo mais desfavoréavel.

Malhotra (2001) define que a coleta de dados é um processo que envolve
uma forga ou equipe de campo que opera no campo, COMO no caso das entrevistas
pessoais, por telefone, pelo correio ou eletronicamente. A selecao, o treinamento,
a supervisao e avaliacdo adequadas da forca de campo ajudam a minimizar erros

de coleta de dados.
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Os questionérios foram preenchidos por 5 pessoas apdés a compra dos
produtos da empresa Mohr, no periodo de 25 de de 2018 a 27 de abril de 2018.
Apos foram analisados e feitos os inputs das respostas para posterior analise dos

resultados.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A partir do roteiro definido para realizar a pesquisa qualitativa, conforme o
Método de Incidente Critico foram realizadas as 5 entrevistas de profundidade com
clientes da Agroindustria Mohr, com a finalidade de determinar as caracteristicas
considerados mais importantes por eles. O perfil da amostra dos clientes constitui-
se de 40% homens e 60% mulheres, e a faixa etéria dos entrevistados se encaixa
entre os 20 e 45 anos de idade. Os pontos mais apontados nas pesquisas foram a
qualidade e a variedade dos produtos, bem como a localizac&o do estabelecimento,
pontos cruciais para a escolha da compra de produtos. No quadro abaixo podemos
perceber as porcentagens dos 4 P's, de acordo com a pesquisa do incidente critico.

A seguir, na Tabela 2, destaca os dados coletados:

Tabela 2 - Analise da Pesquisa Qualitativa.

Nuamero Percentual Atributos Dimensao no Percentual
de composto
(Citagbes) (Microdimengdes) mercadologico (4P's)
Citacoes
1 3% Disponibilidade de produtos Produto
5 12% Qualidade Produto
4 10% Apresentacdo dos produtos Produto
45%
3 8% Produto diferenciado Produto
5 12% Variedade Produto
2 5% Entrega a domicilio Praca
5 12% Localizagéo Praca 22%
2 5% Venda direta ao consumidor Praca
4 10% Preco Preco
2 5% Forma de pagamento Preco 15%
4 10% Atendimento Promocgao
2 5% Proximidade com as pessoas Promocéao
. . N 18%
1 3% Divulgacio Promocao
Total: 40 100% 100%

Fonte: Autora (2018)
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4.1 Andlise dos Dados Qualitativos

No que diz respeito a qualidade dos produtos, ouve 12% de citacdes, estes
caracterizam a mesma como atributo positivo. Quanto a apresentacao dos produtos
10% de citacdes, estes caracterizam como um atributo que deve ser melhorado,
como exemplos citados temos a embalagem e os produtos poderiam ser embalados
a vacuo. 8% das citaces dos entrevistados foram caracterizando os produtos como
sendo diferenciados, um atributo positivo para a empresa. 3%, ou seja, um cliente
citou que a disponibilidade dos produtos € um ponto positivo. E por fim, 12% das
citacOes, sdo sobre a pouca variedade dos produtos, e a falta de produtos de 12 e
22 linha.

Em relacdo a localizacéo, ocorreu 5 citagbes, ou seja, 12%. Dos cinco
clientes entrevistados, registrou-se 5% de citagcbes sobre a entrega a entrega a
domicilio, esses caracterizaram como atributo positivo, j4 a entrega em domicilio é
uma facilidade. J& para o atributo de venda direta, ocorreu 5% de citacées.

Dos cinco clientes entrevistados, ouve 4 citacdes ou, 12% de citacdes sobre
0 preco, um aspecto considerado positivo pela amostra. Também ouve 5% de
citacOes sobre a forma de pagamento, que, de acordo com a pesquisa, classificou
a forma de pagamento como um fator que deve ser melhorado, como sugestéao,
aceitar o pagamento com cartdo de crédito/débito.

Ocorreu 4 citacdes sobre o atendimento, ou seja, 10% das cita¢cées foram
sobre esse atributo, o que classificou o atendimento como atributo que pode ser
melhorado. Um atributo interessante que apareceu em 2 citacdes e deve ser levado
em consideracdo quando falado em relacionamento € a proximidade com as
pessoas, ocorreu 5% de citacbes nesse atributo. E por fim, quanto a divulgacgéo,
ouve 3% de citacao, caracterizando-o como um ponto a ser melhorados, ja que a

empresa esta comecando agora a introduzir as midias digitais na cultura da mesma.

4.2 Resultado da andlise quantitativa
Nesta secdo serdo apresentados os resultados obtidos através da analise
dos resultados coletados através da pesquisa quantitativa, possuindo como foco

obter os resultados propostos nos objetivos descritos do presente estudo.



38

4.2.1 Perfil da amostra da Agroindustria Mohr
Nas Tabelas 3 e 4, pode-se visualizar o perfil da amostra, ou seja, sexo e

faixa etaria dos clientes da Agroindustria Mohr.

Tabela 3 - Analise por genéro

Sexo N° de casos Total Observado %
Feminino 19 52,8%
Masculino 17 47,2%

Total Observado 36 10

Fonte: Autora (2018).

A amostra utilizada para a pesquisa foi composta de 36 pessoas (clientes),
sendo assim, € composta por 19 clientes do sexo feminino, representando (52,8%)
e 17 clientes do sexo masculino, representando (47,2) da respectiva amostra, o que
demonstra uma quantidade expressiva de clientes do sexo feminino em relagéo aos

do sexo masculino, clientes da Agroindustria Mohr.

Tabela 4 — Analise por idade.

Idade Feminino Masculino | Total dos|Total %
casos
Casos % Casos %
1. Muito Insatifeito (a) 1 5,2 0 0 1 2,8
2. Insatisfeito (a) 6 31,6 3 17,6 9 25
3. Néo sei 7 36,8 7 41,2 14 38,9
4. Satisfeito (a) 1 52 4 23,5 5 13,9
5. Muito Satisfeito (a) 4 21,2 3 17,6 7 19,4
Total - 100 - 100 - 100
n 19 - 17 - 36 -
TOP TWO BOX 5 26,4 7 41,1 12 33,3

Fonte: Autora (2018).
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Em relagdo as mulheres, observa-se a predominancia maior das mesmas
entre 18 e 35 anos de idade, com (36,8%), em seguida com (31,6) as mulheres com
18 a 25 anos, em terceiro lugar observa-se mais de 45 anos, atingindo (21,2%), e
por fim com (5,2%), as mulheres com menos que 18 anos e com idade entre 36 a
45 anos.

Em relacdo a faixa etaria dos homens, percebe-se que (41,25%) dos
mesmos possuem idade entre 26 a 35 anos, em seguida com (23,5%) encontram-
se 0s homens com 36 a 45 anos, em terceiro lugar ficaram os homens entre 18 e

25 anos e os com mais de 45 anos, ambos com (17,6%).

4.2.2 Andlise do grau de satisfacéo dos clientes da Agroindustria Mohr

Nesta secdo sera apresentada a analise de grau de satisfacdo dos clientes,
através dos resultados obtidos com a pesquisa quantitativa, possuindo como foco
obter os resultados propostos nos objetivos descritos do presente estudo.

4.2.2.1 Satisfacdo quanto aos servi¢cos prestados em relagcédo as suas Micro
dimensdes

Tabela 5 - Satisfacdo com o atendimento geral.

Atendimento Feminino Masculino | Total dos|Total %
Geral casos
Casos % Casos %

1. Muito Insatifeito (a) 0 0,0 0 0,0 0 0,0
2. Insatisfeito (a) 1 5,3 1 5,8 2 55
3. Néo sei 0 0,0 2 11,8 2 55
4. Satisfeito (a) 8 42,1 8 47,1 16 44.4
5. Muito Satisfeito (a) 10 52,6 6 35,3 16 44,4
Total - 100 - 100 - 100
n 19 - 17 - 36 -

TOP TWO BOX 18 94,7 14 82,4 32 88,8

Fonte: Autora (2018).
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Em relacdo a satisfacdo geral do atendimento da empresa, de acordo com a
Tabela 5, percebe-se com os resultados da amostra que (52,6%) das mulheres
estdo muito satisfeitas, (42,1%) estdo satisfeitas, e (5,3%) insatisfeitas.

Em relacdo aos homens, observa-se que (47,1%) estéo satisfeitos, enquanto
(35,3) estdo muito satisfeitos, (11,8%) sao indiferentes e (5,8%) estéo insatisfeitos.

De forma geral, (44,4%) dos clientes se sentem muito satisfeitos ou
satisfeitos e (5,5%) sdo indiferentes ou estdo insatisfeitos, com a qualidade do

atendimento oferecido pela Agroindustria Mohr.

Tabela 6 - Satisfacdo com o tempo de atendimento.

Tempo de atendimento Feminino Masculino Total de|Total %
casos
Casos % |Casos %

1. Muito Insatisfeito (a) 0 0,0 0 0,0 0 0,0
2. Insatisfeito (a) 0 0,0 0 0,0 0 0,0
3. Nao sei 2 10,5 1 59 3 8,3
4. Satisfeito (a) 7 36,8 10 58,8 17 47,2
5. Muito Satisfeito (a) 10 52,6 6 35,3 16 44,4
Total - 100 - 100 - 100
n 19 - 17 - 36 -
TOP TWO BOX 17 89,4 16 94,1 33 91,6

Fonte: Autora (2018).

Em relacédo ao tempo de atendimento na Agroindustria Mohr, de acordo com
a Tabela 6 percebe-se que (52,6) das mulheres estdo muito satisfeitas, (36,8) estao
satisfeitas, e (10,5%) sao indiferentes em relacdo ao tempo de atendimento. Em
relacdo aos homens, observa-se que (58,8) deles estéo satisfeitos, enquanto (35,8)
estdo muito satisfeitos, e (5,9%) sao indiferentes.

De modo geral, (47,2%) dos clientes se sentem satisfeitos e (44,4%) estéao

muito satisfeitos, com o tempo de atendimento.
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Atenciosidade Feminino Masculino Total de| Total %
casos
Casos % Casos %

1. Muito Insatisfeito (a) 0 0,0 0 0,0 0 0,0
2. Insatisfeito (a) 0 0,0 1 5,9 1 2,8
3. N&o sei 0 0,0 1 5,9 1 2.8
4. Satisfeito (a) 11 57,9 10 58,8 21 58,3
5. Muito Satisfeito (a) 8 42,1 5 29,4 13 36,1
Total - 100 100 - 100
n 19 - 17 - 36 -
TOP TWO BOX 19 100 15 88,2 34 94 .4

Fonte: Autora (2018).

Em relacéo a satisfacdo correspondente a atenciosidade do atendimento, de

acordo com a tabela 7, percebe-se que (57,9%) das mulheres estao satisfeitas,

(42,1%) estdo muito satisfeitas. Em relagdo aos homens, observa-se que (58,8%)

deles estao satisfeitos, (29,4%) estdo muito satisfeitos e (5,9%) estdo insatisfeitos

ou sdao indiferentes, em relacao a atenciosidade.

De modo geral, (58,3%) dos clientes se sentem satisfeitos e (36,1%) estéao

muito satisfeitos, com a atenciosidade da Agroindustria Mohr no atendimento.

Tabela 8 - Satisfacdo com a qualidade dos produtos.

Qualidade Feminino Masculino Total de| Total %
Casos % |Casos % casos

1. Muito Insatisfeito (a) 0 0,0 0 0,0 0

2. Insatisfeito (a) 1 5,2 1 5,9 5,6

3. N&o sei 0 0,0 1 59 2,8

4. Satisfeito (a) 11 57,9 5 29,4 16 44,4

5. Muito Satisfeito (a) 7 36,8 10 58,9 17 47,2

Total - 100 - 100 - 100

n 19 - 17 - 36

TOP TWO BOX 18 94,7 15 88,3 33 91,6

Fonte: Autora (2018).
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Em relacdo a satisfacdo com a qualidade dos produtos da Agroindustria
Mohr, de acordo com a Tabela 8 percebe-se que (57,9%) das mulheres estéo
satisfeitas, (36,8%) estdo muito satisfeitas e (5,2%) sao insatisfeitas em relacéo a
qualidade. Em relacdo aos homens, observa-se que (58,9%) deles estdo muito
satisfeitos, 0 mesmo que (29,4%) satisfeitos, (5,9%) sédo indiferentes e (5,9%)
insatisfeitos com a qualidade dos produtos

De modo geral, (47,2%) dos clientes se sentem muito satisfeitos e (44,4%)

estéo satisfeitos com a qualidade dos produtos da Agroindustria Mohr

Tabela 9 - Satisfacdo com a propaganda da loja.

Propaganda Feminino Masculino | Total dos Total %
casos
Casos % Casos %

1. Muito Insatisfeito (a) 0 0,0 0 0,0 0 0,0
2. Insatisfeito (a) 0 0,0 3 17,6 3 8,3
3. Néo sei 1 5,3 2 11,8 3 8,3
4. Satisfeito (a) 13 68,4 7 41,1 20 55,6
5. Muito Satisfeito (a) 5 26,3 5 29,4 10 27,8
Total - 100 - 100 - 100
n 19 - 17 - 36 -

TOP WO BOX 18 94,7 12 70,5 30 83,4

Fonte: Autora (2018).

Em relacdo a propaganda da Agroindustria Mohr, de acordo com a Tabela 9
percebe-se que (38,4) das mulheres estéo satisfeitas, (26,3) estdo muito satisfeitas,
e (5,3%) sao indiferentes em relacdo a propaganda da Agroindustria Mohr. Em
relacdo aos homens, observa-se que (41,1%) deles estao satisfeitos, (29,4%) muito
satisfeitos, (17,6%) estdo insatisfeitos e (11,8%) sdo indiferentes em relacdo a
propaganda.

De modo geral, (55,6%) dos clientes se sentem satisfeitos e (27,8%) estdo

muito satisfeitos, com a propaganda da Agroindastria Mohr.
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ariedade de produtos Feminino Masculino Total dos | Total %
Casos % Casos % casos

1. Muito Insatisfeito (a) 0 0,0 0 0,0 0 0,0
2. Insatisfeito (a) 1 5,3 2 11,8 3 8,3
3. Néo sei 1 5,3 2 11,8 3 8,3
4. Satisfeito (a) 13 68,4 5 29,4 18 50
5. Muito Satisfeito (a) 4 21,1 8 47,0 12 33,3
Total - 100 - 100 - 100
n 19 - 17 - 36 -
TOP TWO BOX 17 89,5 13 76,4 30 83,3

Fonte: Autora (2018).

Em relacdo a variedade de produtos da Agroindustria Mohr, de acordo com

a Tabela 10 percebe-se que (68,4%) das mulheres estédo satisfeitas, enquanto que

(21,1%) estdo muito satisfeitas, (5,3%) sao indiferentes, e (5,3%) estéo insatisfeitos.

Em relacdo aos homens, observa-se que (47,0%) deles estdo muito satisfeitos,

enquanto (29,4%) satisfeitos, (11,8%) sédo indiferentes, (11,8%) sao insatisfeitos

com a variedade de produtos.

De modo geral, (50%) dos clientes se sentem satisfeitos, enquanto (33,3%)

estdo muito satisfeitos, com a variedade de produtos da Agroindustria Mohr.

Tabela 11 - Satisfacdo com os precos dos produtos.

Preco dos produtos Feminino Masculino |Total dos|Total %
Casos % |Casos % casos

1. Muito Insatisfeito (a) 0 0,0 0 0,0 0 0,0
2. Insatisfeito (a) 0 0,0 1 5,9 1 2,8
3. N&o sei 1 5,2 3 17,6 4 11,1
4. Satisfeito (a) 15 78,9 10 58,8 25 69,4
5. Muito Satisfeito (a) 3 15,7 3 17,6 6 16,7
Total % - 100 - 100 - 100
n 19 - 17 - 36 -

TOP TWO BOX 18 94,6 13 76,4 31 86,1

Fonte: Autora (2018).
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Em relacdo a satisfagdo com os precos dos produtos da Agroindustria Mohr,
de acordo com a Tabela 11 percebe-se que (78,9%) das mulheres estao satisfeitas,
(15,7%) estdo muito satisfeitas e (5,2%) sdo indiferentes em relacdo aos precos.
Em relacdo aos homens, observa-se que (58,8%) deles estéo satisfeitos, (17,6%)
satisfeitos, o mesmo que (17,6%) séo indiferentes e (5,9%) insatisfeitos com o0s
precos dos produtos

De modo geral, (69,4%) dos clientes se sentem satisfeitos e (16,7%) estédo

muito satisfeitos com os precos dos produtos da Agroindastria Mohr.

Tabela 12 - Satisfacdo com relacdo a forma de pagamento.

Forma de Pagamento Feminino Masculino | Total dos|Total %
casos

Casos % Casos %
1. Muito Insatisfeito (a) 0 0,0 0 0,0 0 0,0
2. Insatisfeito (a) 0 0,0 1 5,9 1 2,8
3. Néo sei 1 5,3 4 23,5 5 13,9
4. Satisfeito (a) 15 78,9 8 47,1 23 63,9
5. Muito Satisfeito (a) 3 15,8 4 23,5 7 19,4
Total % - 100 - 100 - 100
n 19 - 17 - 36 -
TOP TWO BOX

Fonte: Autora (2018).

Em relacdo a satisfacdo correspondente a forma de pagamento, de acordo
com a tabela 12, percebe-se que (78,9%) das mulheres estao satisfeitas, (15,8%)
estdo muito satisfeitas e (5,3%) séo indiferentes com relacdo a forma de
pagamento. Ja com os homens, observa-se que (63,9%) deles estdo satisfeitos,
(19,4%) estdo muito satisfeitos e (13,9%) estdo indiferentes e (2,8) estédo
insatisfeitos.

De modo geral, (63,9%) dos clientes se sentem satisfeitos e (19,4%) estao

muito satisfeitos, com as formas de pagamento que a Agroindustria Mohr oferece.
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Tabela 13 - Satisfacdo com 0 espaco para compras
Espaco para compras Feminino Masculino | Total dos|Total %
casos
Casos % Casos %

1. Muito Insatisfeito (a) 0 0,0 2 11,8 2 5,6
2. Insatisfeito (a) 1 5,3 2 11,8 3 8,3
3. Néo sei 1 53 1 5,8 2 5,6
4. Satisfeito (a) 12 63,2 8 47,1 20 55,5
5. Muito Satisfeito (a) 5 26,3 4 23,5 9 25,0
Total % - 100 - 100 - 100
n 19 - 17 - 36 -
TOP TWO BOX 17 89,5 12 70,6 29 80,5

Fonte: Autora (2018).

Em relagdo ao espaco para compras da Agroindustria Mohr, de acordo com

a Tabela 13 percebe-se que (63,2%) das mulheres estéo satisfeitas, enquanto que

(26,3%) estdo muito satisfeitas, (5,3%) estao insatisfeitas, e (5,3%) sao indiferentes.

Em relacdo aos homens, observa-se que (47,1%) deles estao satisfeitos, enquanto

(23,5%) muito satisfeitos, (11,8%) sao insatisfeitos, o mesmo que (11,8%) sao muito

insatisfeitos e (5,8%) séo indiferentes com relacdo ao espaco para compras.

De modo geral, (55,5%) dos clientes se sentem satisfeitos, enquanto (25,0%)

estdo muito satisfeitos, com o espaco para compras da Agroinddstria Mohr.

Tabela 14 - Satisfacdo com o horario de atendimento.

Horario de Feminino Masculino | Total dos|Total %
Atendimento Casos % Casos % casos

1. Muito Insatisfeito (a) 0 0,0 1 5,9 1 2,7
2. Insatisfeito (a) 0 0,0 0 0,0 0 0

3. Nao sei 3 15,8 4 23,5 7 19,4
4. Satisfeito (a) 11 57,9 8 47,1 19 52,7
5. Muito Satisfeito (a) 5 26,3 4 23,5 9 25
Total % - 100 - 100 - 100
n 19 - 17 - 36 -

TOP TWO BOX 16 84,2 12 70,6 28 77,7

Fonte: Autora (2018).
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Em relagéo a satisfagdo com os horarios de atendimento, de acordo com a
tabela 14, percebe-se que (57,9%) das mulheres estéo satisfeitas, (26,3%) estéo
muito satisfeitas e (15,8%) sao indiferentes. Em relacdo aos homens, observa-se
que (47,1%) deles estdo satisfeitos, (23,5%) estdo muito satisfeitos, 0 mesmo que
(23,5%) sé&o indiferentes e por fim (5,9) estdo muito insatisfeitos.

De modo geral, (52,7%) dos clientes se sentem satisfeitos e (25,0%) estéo

muito satisfeitos, com os horarios de atendimento da Agroindustria Mohr.

Tabela 15 - Satisfagdo com a localizagéo.

Localizacao Feminino Masculino | Total dos|Total %
casos
Casos % Casos %

1. Muito Insatisfeito (a) 0 0,0 2 11,7 2 5,5
2. Insatisfeito (a) 0 0,0 1 5,9 1 2,8
3. Néo sei 2 10,5 4 23,5 6 16,7
4. Satisfeito (a) 15 78,9 6 35,2 21 58,3
5. Muito Satisfeito (a) 2 10,5 4 23,5 6 16,7
Total % - 100 - 100 - 100
n 19 - 17 - 36 -

TOP TWO BOX 17 89,4 10 58,7 27 75,0

Fonte: Autora (2018).

Em relacdo a localizacao da Agroindustria Mohr, de acordo com a Tabela 15
percebe-se que (78,9%) das mulheres estdo satisfeitas, enquanto que (10,5%)
estdo muito satisfeitas, 0 mesmo que (10,5%) sédo indiferentes. Em relacdo aos
homens, observa-se que (35,2%) deles estdo satisfeitos, enquanto (23,5%) muito
satisfeitos, e ao mesmo tempo (23,5%) sao indiferentes, (11,7%) estdo muito
insatisfeitos e (5,9%) estao insatisfeitos com a localizacé&o.

De modo geral, (58,3%) dos clientes se sentem satisfeitos, enquanto (16,7%)

estdo muito satisfeitos, com a localizagcdo da Agroindustria Mohr.
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Tabela 16 - Satisfacdo geral com a empresa.

Satisfacao Geral Feminino Masculino | Total dos|Total %
Casos % | Casos % casos

1. Muito Insatisfeito (a) 0 0,0 1 5,9 1 2,8
2. Insatisfeito (a) 1 5,3 0 0,0 1 2,8
3. N&o sei 1 5,3 3 17,6 4 111
4. Satisfeito (a) 12 63,1 8 47,1 20 55,5
5. Muito Satisfeito (a) 5 26,3 5 29,4 10 27,8
Total % - 100 - 100 - 100
n 19 - 17 - 36 -

TOP TWO BOX 17 89,4 13 76,5 30 83,3

Fonte: Autora (2018).

Em relacdo a satisfacdo geral, de acordo com a Tabela 16, percebe-se que
(63,1%) das mulheres estdo satisfeitas, enquanto que (26,3%) estdo muito
satisfeitas, (5,3%) estdo insatisfeitas, o mesmo que (5,3%) sédo indiferentes. Em
relacdo aos homens, observa-se que (47,1%) deles estdo satisfeitos, enquanto
(29,4%) muito satisfeitos, (17,6%) séo indiferentes, e (5,9%) s&o muito insatisfeitos.

De modo geral, (55,5%) dos clientes se sentem satisfeitos, enquanto (27,8%)

estdo muito satisfeitos, com a localizacdo da Agroindustria Mohr.

Tabela 17 - Intencdo de compra dos clientes da Agroindustria Mohr.

Vocé voltaria a comprar na Feminino Masculino Total Total
Agroindustria Mohr? Casos % |Casos % dos %
casos
1. N&o voltaria 0 0,0 0 0,0 0 0,0
2. Provavelmente néo voltaria 1 5,2 0 0,0 1 2,8
3. Néo sabe se voltaria 0 0,0 3 17,6 3 8,3
4. Provavelmente voltaria 5 26,4 3 17,6 8 22,2
5. Voltaria 13 68,4 11 64,7 24 66,7
Total % - 100 - 100 - |100
n 19 - 17 - 36 -
TOP TWO BOX 18 94,8 14 82,3 32 /88,9

Fonte: Autora (2018).
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Em relacdo a satisfacdo se o cliente voltaria a comprar na Agroindustria

Mohr, de acordo com a Tabela 17, percebe-se que (68,4%) das mulheres voltariam

a comprar, (26,4%) provavelmente voltaria a comprar, e (5,2%) provavelmente nao

voltaria a comprar. Em relacdo aos homens, observa-se que deles é (66,7)

voltariam a comprar, (22,2%) provavelmente voltariam a comprar, (8,3%) nao

sabem se voltariam a comprar e (2,8%) provavelmente n&do voltariam a comprar.

De modo geral, (66,7%) dos clientes voltariam a comprar e (22,2%)

provavelmente voltariam a comprar na Agroindustria Mohr.

Tabela 18 - Média das questbes em relacao a satisfacao.

QUESTOES Média satisfacéo
Com relacéo a intencdo de compra 4,53
Qualidade dos produtos, em geral 4,39
Com relacéo a qualidade dos produtos 4,39
Com relacéo ao tempo de atendimento 4,36
Com relacéo a agilidade 4,31
Com relagéo ao atendimento geral 4,28
Com relacéo a ser atenciosos 4,28
Com relacéo a variedade de produtos 4,08
Avaliacdo com a satisfacéo global (geral) com a loja 4,03
Com relacéo a forma de pagamento 4,00
Com relacéo aos horarios de atendimento 3,97
Com relacéo a propaganda da loja 3,92
Com relacéo ao preco dos produtos 3,89
Com relacéo ao espaco para compras 3,89
Com relacéo a localizacéo da loja 3,78

Fonte: Autora (2018).

A Tabela 18 apresenta as médias das questdes em geral. As notas foram

satisfatorias, acima ou iguais a 3 (0 maximo da escala é cinco). Os atributos que

obtiveram as maiores médias em relacdo a satisfacdo foram com a intencdo de

compra (4,53), qualidade dos produtos (4,39), tempo de atendimento (4,36),

agilidade (4,31) e atendimento geral e atenciosidade, ambos com (4,28).
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J& os atributos que obtiveram menores médias foram a localizacdo da loja
(3,78), depois o0 espacgo para compras e 0s pre¢os dos produtos, ambos com (3,89),
também a propaganda da loja (3,92) e os horério de atendimento (3,97) e por fim a

forma de pagamento (4,00).

5 SUGESTOES DE MELHORIA

A administracdo e a procura de novas formas de criacdo de valor para o
cliente tém se tornado um dos principais desafios das empresas. O mercado,
gradativamente mais competitivo, tem exigido bastante dos empresarios, ainda
mais quando analisado o momento econémico e social do pais. Os consumidores
estdo cada vez mais procurando variedade de produtos e distribuidores no
mercado, dessa forma, é essencial manter-se sempre a frente dos concorrentes. E
importante reter novos clientes, bem como buscar a satisfacao e a fidelizacdo dos
gue a empresa ja tem.

As empresas de hoje, encaram uma concorréncia jamais vista no mercado.
Os consumidores tém acesso a muitas informacdes, e assim, estdo muito mais
inteirados na busca de melhores alternativas de escolha. Por diversas vezes, o
empresario acredita que os clientes possuem a mesma Visdo que ele sobre a
empresa, mas na maior parte dos casos, néo € isso que acontece. A vista disso, é
importante esse didlogo entre dono e cliente, permitindo que o consumidor
demonstre a sua opinido sobre o negaocio.

Com o alcance de dados e informacdes, obtidos através de questionarios com 0s
clientes, foi possivel identificar de forma mais clara a percepc¢éo dos clientes em a
empresa, possibilitando sugestdes de melhorias para sua maior satisfacao. Assim,

destaca-se seis atributos com médias menores ou iguais a 4,00 que devem ser

analisadas:

. Localizacao da loja

. Espaco para compras
. Precos dos produtos
. Propaganda da loja

. Horario de atendimento
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Uma vez analisadas as respostas dos questionarios, abre-se espaco para as
recomendacdes, que tem como principal objetivo proporcionar a empresa propostas
de melhorias, que possam auxiliar na adequacdo dos quesitos aqui analisados, a
fim de que estes possam satisfazer melhor as expectativas e necessidades dos
clientes da loja. E também, com o intuito de gerar para a empresa uma forca
competitiva em relacdo aos concorrentes e ser capaz de criar maior satisfagcéo e

lealdade a seus clientes.

5.1 Diagnostico de localizacéo

De acordo com 0 SEBRAE (2014), a localizacdo de uma empresa € aspecto
fundamental para o bom desempenho das vendas. Se o ponto demonstrar aspectos
negativos que podem prejudicar as vendas, talvez seja oportuno pensar em uma
mudanca para um ponto melhor, mesmo que ela signifigue um esforco de
investimento em termos de instalacdes e de propaganda. Dessa forma, o primeiro
atributo a ser analisado, ou seja, 0 que obteve a pior nota de satisfacado pelos
clientes, é a localizacdo da loja. A empresa tem suas dependéncias localizada na
localidade de Linha Paleta, KM 87 da RST 481, ou seja, interior de Arroio do Tigre.

A maioria das agroindustrias do ramo no municipio estdo localizadas no
interior, por serem empresas familiares e muitas vezes, rurais. Esse € também o
principal motivo da empresa Mohr estar estabelecida no interior, jA que os
proprietarios desenvolvem também atividades de agricultura. A empresa encontra-
se a 13,7 quildmetros de asfalto da cidade e mais 100m de chéo até chegar no local
de venda dos produtos, o que atrapalha a compra dos produtos direto da empresa,
ja que os clientes precisam se deslocar, e percorrer alguns quildmetros para

realizarem a compra.

Figura 2 — Localizacdo da empresa

481

O)Agroindustria Mohr

e / f

Fonte: Google Maps (2018).
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5.1.1 Recomendacgdes

J& sabendo desse tipo de insatisfacdo dos clientes, a Agroindustria Mohr
desenvolve algumas estratégias para ndo deixar o cliente sem os produtos. A
empresa disponibiliza seus produtos nos mercados da cidade, Arroio do Tigre, e
municipios vizinhos, Sobradinho, Estrela Velha e Salto do Jacui. Além disso, séao
realizadas entregas, semanalmente, de encomendas. Entretanto, muitas vezes os
consumidores preferem comprar diretamente na empresa por ser mais barato, ja
que, os mercados colocam pre¢o em cima do produto vendido.

12 sugestdo: A primeira sugestdo seria de a empresa investir em um
estabelecimento somente para compras na beira do asfalto, ou na cidade, como
uma casa de produtos coloniais, onde possui mais fluxo e movimentacbes de
pessoas. Tendo como informacdo, que o proprietario da empresa possui
areas/terrenos perto do asfalto, a primeira opcéo é mais viavel, ja que ndo haveria
gastos com locacdo ou compra de imoével ou terreno. A constru¢do de um prédio
traria custos a empresa, entretanto aumentaria as vendas, ja que o investimento
facilitaria 0 acesso aos produtos.

22 sugestado: Muitas vezes a empresa € prejudicada e deixa de vender seus
produtos por causa de sua localizacdo e também pela falta de informacéao do exato
ponto onde fica a empresa. As pessoas que ndo conhecem o trajeto onde a
empresa esta instalada, ndo sabem que a tantos metros possui uma empresa que
vende embutidos e derivados da carne suina. Portanto, outra acéo interessante e
gue ajudaria a empresa a superar essa dificuldade, seria a instalacdo de placas a
200m, por exemplo antes da entrada da agroindastria, informando que é feita a
venda direta ao consumidor e que no trajeto existe uma empresa do ramo de
embutidos. Também é valido a ideia de facilitar o acesso a empresa, visto que a
mesma possui uma estrada de 150m de chao batido. Um investimento para calcar
esse caminho seria importante para descomplicar a ingressao de veiculos até a

empresa.

5.2 Diagnoéstico do espago para compras

O ponto de venda é uma forma de dialogo direto com o consumidor utilizando

uma linguagem que ele entende: produtos e valores. E de suma importancia manter
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0 ambiente onde ocorre a compra em bom estado de conservacéo e tornar esse
lugar um espacgo onde o cliente se sinta confortavel. Em locais onde s&o vendidos
produtos alimenticios € indispensavel que ambiente esteja limpo e que acondicione
0s produtos de maneira higiénica.

O espaco para compras atual da Agroindastria Mohr, caracteriza-se como
uma sala nas dependéncias do prédio onde ocorre também a industrializacdo dos
produtos. Atualmente o processo de venda é bem restrito, os clientes ndo tém
contato direto com os produtos. A sala de vendas possui apenas um balcéo,
limitando a o contato diretos entre clientes e produtos, isso acontece pois néo é
permitido a entrada de pessoas ndo autorizadas e devidamente trajadas na
empresa e a empresa nao dispde de nenhum expositor de produtos. A venda ocorre
da seguinte forma: o cliente descreve o produto que deseja comprar, informando
quantidades e a partir dai o atendente dispde do mesmo para o comprador. Como
o salame, por exemplo, possui duas maneiras de vendar, sendo eles, o salame
mais verde, para cozimento, e o salame mais seco, para comer cru, o atendente
sempre pergunta qual deles ele prefere. Ou seja, o consumidor s6 tem contato com
o produto se um atendente o ajudar, o que de certa forma, atrapalha na venda, pois
0s consumidores estdo acostumados a escolher eles préprios os produtos que
desejam comprar.

A seguir, a Figura 3 apresenta o espaco atual de compras da Agroindustria
Mohr:

Figura 3 — Espaco para compras atual.

Fonte: Autora (2018).
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A Figura 4 apresenta um layout da Agroindustria Mohr:
Figura 4 — Layout atual da empresa.

prm—<1
1 - Entrada:
5

2 - Balcdo de
atendimento;

3 - Freezer para frios;

~ 4 - Sala de estoque

para salames e copas;

5 - Camara fria para
armazenamento das
carnes;

Fonte: Autora (2018).

5.2.1 Recomendacdes

Possivelmente a insatisfacdo dos clientes com o espa¢co de compras se da
pelo fato de que o consumidor ndo tem contato direto com o produto, e entdo néo
consegue escolher o que quer sem a ajuda de um vendedor.

12 sugestao: A sugestdo de melhoria do tépico 8.1.1 também se aplica para
essa reclamacdo. A empresa poderia investir em algum lugar préprio para as
vendas. Unindo um local de facil acesso, a um espaco de lazer, onde os clientes
possam degustar os embutidos, fazer lanches derivados dos produtos
comercializados pela empresa e principalmente um local onde os produtos estejam
expostos a disposicao dos clientes, sem depender de alguém para ver o produto ou
até mesmo escolher.

22 sugestdo: Uma acao considerada mais econémica, mas que também
melhoraria o espaco de vendas, consiste na mudanca de layout e a aquisicdo de

alguns equipamentos essenciais. Seria interessante a empresa providenciar um
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expositor de produtos para os salames e copas, e de um freezer para os frios, como
salsichdo e linguica campeira, que estejam acessiveis aos clientes, onde os
mesmos possam escolher qual produto levar. No caso das carnes, a empresa
poderia disponibilizar de um balcao expositor refrigerado, conforme mostra a figura
4, onde as carnes possam ficam visiveis aos clientes, sendo solicitado ao atendente
somente o tipo de corte que ele deseja. Com a incluséo destes equipamentos, o
balcdo de cobranca e pesagem dos produtos também seria realocado, em um
espaco onde nao atrapalharia o fluxo de pessoas. A Figura 5, mostra uma sugestao

de layout que a empresa poderia adotar.

Figura 5 — Expositor de Carnes.

Fonte: Friomax (2018).

A Figura 6 apresenta um layout sugerido para a Agroindustria Mohr:

Figura 6 — Layout sugerido

Legenda:
1 - Porta de entrada;

2 - Freezer para
salsichao e linguica
campeira;

3 - Expositor de salames
e copas;

4 - Balcdo de vendas e
pesagem;

5 - Balcao expositor de
carnes;

6 - Acesso restrito para
demais setores da
producéo;

Fonte: Autora (2018).
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5.3 Diagnostico do pregco dos produtos

Segundo Casas (2007), os precos devem ser determinados para cobrir
custos operacionais e também proporcionar lucro a empresa, além de afetar as
expectativas dos clientes. Em outras palavras, a empresa precisa conhecer a
estrutura do mercado onde atua, identificar as fontes de valor percebidas pelo
cliente, as formas de competicdo, sua posicao relativa no mercado frente a
concorréncia, suas metas de crescimento, bem como, por outro lado, entender suas
operacles internas, seus custos e despesas, além dos fatores operacionais e
financeiros.

Os precos dos produtos da Agroindustria Mohr acompanham os pre¢os dos
concorrentes, e chega a ser até mais barato do que o dos produtos que as demais
agroindustrias ofertam no mercado. Na tabela a seguir, destacam-se os precos dos

principais produtos vendidos pela empresa:

Tabela 19 - Preco dos produtos da Agroindustria Mohr.

PRODUTO PRECO
Linguica Suina Defumada R$ 9,00 a peca de 500gr
Linguica Suina Campeira R$ 13,00 o kg
Salsichado Suino R$ 13,00 o kg
Carne Suina Costela/Lombo R$ 12,00 o kg
Carne Suina exceto Costela/Lombo R$ 10,00 o kg

Fonte: Autora (2018).

Entretanto, a insatisfacdo dos consumidores quanto ao preco dos produtos,
pode ser devido a linguica defumada n&o ser vendida por quilo, e sim somente por
peca, assim, se a linguica esta “verde” ou se ela esta “no ponto” para comer, ela é
vendida pelos mesmo R$ 9,00. Dessa forma, muitas vezes o cliente deixa de

realizar a compra justamente por causa dessa restricdo de preco.

5.3.1 Recomendacdes

Levando em consideracdo que os precos dos produtos sdo, em média,

parecidos ou até mais em conta que o preco dos concorrentes, chega-se a



56

conclusdo de a insatisfacdo dos clientes seja com a forma em que o preco do
produto € cobrado.

12 Sugestdo: A primeira recomendacao, seria sugerir ao proprietario para
adotar a venda por quilograma do produto Linguica Suina Defumada, assim, 0s
consumidores teriam as duas op¢des, ou por Kg ou por peca unitaria. O consumidor
que deseja comprar por unidade, continuaria pagando os mesmos R$ 9,00. J4 para
guem preferir comprar por quilo, os produtos teriam dois valores, conforme a Tabela
20:

Tabela 20 - Novos Precos.
LINGUICA SUINA DEFUMADA — PRECO POR KG

Linguica defumada “verde” R$ 16,00

Linguica defumada “seca” R$ 24,00

Fonte: Autora (2018).

De acordo com a tabela 20, os precos variam da Linguica defumada
considerada “verde” e para a considerada “seca”. Esses precos foram estipulados
levando em conta que a linguica defumada “seca” pesa muito menos que a “verde”,
porém, como fica mais tempo na empresa, gera mais custos de produ¢édo, como
mais tempo de defumacéo, por esses motivos seu preco de venda, por quilo, deve
ser maior do que a vendida por quilo “verde”

22 Sugestdo: Como segunda recomendacao, a empresa também poderia
oferecer promoc¢des no caso da venda por unidade. Um exemplo de promocgdes que
a empresa poderia fazer uso em relacdo aos precos, seria oferecer descontos a
tantas pecas compradas, ou seja, se a pessoa comprar trés pecgas no valor por
unidade, invés de pagar R$ 27,00, ela poderia pagar R$ 25,00, dessa forma o
cliente se sentiria incentivado a comprar o produto pelo valor unitario, além de

facilitar o troco.

5.4 Diagnostico da propaganda da loja

Segundo Keller & Kotler (2006), se define como propaganda qualquer forma
paga de apresentacdo ndo pessoal e promocional de ideias, bens ou servigos por
um patrocinador identificado. Ou seja, a propaganda é a apresentacdo da empresa

para os seus clientes e seu publico alvo.
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A Agroindustria Mohr, ndo investe muito em propaganda, uma vez que a
divulgacado da mesma ocorre de boca a boca, pelos préprios clientes, que indicam
0s produtos para familiares e amigos. As praticas atualmente usadas para a
divulgacédo dos produtos séo as redes sociais e, sempre que possivel, a empresa
patrocina festas e eventos a fim de divulgar o nome da empresa. A empresa
também ja fez divulgagbes em radios, porém, além de ter um preco alto, os retornos

nao foram como o esperado.

5.4.1 Recomendacdes

Partindo do conceito que a propaganda é a alma do negdcio, a empresa
deveria investir em propaganda para atrair novos clientes e reter 0s que ja possui.
A divulgacédo dos produtos e promoc¢des aumenta consideravelmente as vendas.
Ter uma pessoa preparada para fazer esse tipo de trabalho seria essencial para a
empresa.

12 Sugestdo: O marketing digital é bastante valorizado atualmente devido
ao aumento de uso de redes sociais e da internet em si. A primeira sugestao seria
de a empresa investir em cursos de propaganda digital e preparar alguém somente
para esta parte. Ter alguém dedicado somente a essa parte ao marketing é
essencial para promover e divulgar tanto a empresa, quanto os produtos que ela
oferece. Porém, se a empresa ndo dispbe de alguém para isso, também ha
possibilidade de terceirizar. Hoje em dia existem muitas empresas terceirizadas
para fazer esse tipo de trabalho, ou seja, cada vez mais as empresas de publicidade
ganham espaco e credibilidade no mercado.

5.5 Diagnostico do horério de atendimento

E de suma importancia a empresa ter um horario de atendimento flexivel e
gue atenda a demanda dos consumidores. Cada vez mais as pessoas encontram-
se sem tempo para ir as compras, devido ao trabalho ou a outros compromissos. A
Agroindustria Mohr atende em horarios flexiveis, a imagem a seguir mostra o0s

horéarios de atendimento da empresa:
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Figura 7 — Horario de atendimento da Agroindustria Mohr.

Hovoinio dle Qlendimeds
SEGUNDA: A PARTIR DAS 13:30

TERGA A SABADO: 7:30 AS 18:00
DOMINGO: PEDIMOS QUE ENTREM EM

CONTATO COM A EMPRESA.
Q Linha Paleta - KM 87 - FONE: (51) 99997-9306
Arroio do Tigre - RS (51) 99904-8848

Fonte: Autora (2018).

Como é visto na figura 6, o horario de atendimento da Agroinddstria Mohr
possui algumas restricdes em segundas-feiras e domingos, entretanto, os horéario
dos outros dias da semana sao bem flexiveis. Em segundas-feiras, na parte da
manha, ocorre o abate de suinos na empresa, portanto, para manter um padréo
seguranca/qualidade, a empresa ndo atende no turno da manha, visto que nédo é
permitida a entrada de pessoas ndo autorizadas na empresa e também pelo fato
de nao ter alguém disponivel para realizar as vendas. Ja aos domingos, a empresa
pede para que os consumidores entrem em contato para verificar se tem alguém
na empresa para atender, se tiver alguém na empresa, o consumidor é atendido.

De tercas & sabados, a empresa atende das 7:30 as 18:00, sem fechar ao meio dia.

5.5.1 Recomendacdes

Como visto no diagndéstico, a empresa possui horarios flexiveis para atender
os clientes. Portanto conclui-se que o motivo da insatisfacdo dos consumidores seja
pela falta de informag&o dos horéarios de atendimento, ja que no estabelecimento
nao possui nenhuma placa indicando quais os horarios que a empresa funciona.

12 Sugestdo: Muitas vezes as pessoas sO lembram daquilo que vee, desse
modo, uma recomendacao valida, para a empresa melhorar a comunicacédo dos

horéarios, seria a implantacdo de quadros e placas informativas referente aos
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horarios de atendimento, tanto no espagco de vendas da empresa, quanto nas
placas instaladas na entrada da empresa. A empresa também poderia, sempre que
possivel e necessario, fazer publicacdo em suas redes sociais com os horarios de
atendimento.

22 Sugestdo: Considerando que, atualmente, cada vez mais as pessoas
estdo com o seu tempo escasso, outra medida interessante referente aos horérios
de atendimento, seria de criar as encomendas para retirada com hora marcada. E
para facilitar ainda mais, esses pedidos podem ser tabelados proporcionando que
qualquer atendente possa entregar a encomenda, na tabela 21, pode-se ver um
exemplo desse modelo de encomenda retirada no local com data e hora marcada:

Tabela 21 - Encomenda retirada no local.

Nome do Produto Peso Valor Hora de Dia de
consumidor retirada Retirada

Jodozinho Salsichdo 2kg R$ 26,00 15h 21/05

Mariazinha Costela 5kg R$ 60,00 10h 26/05

Fonte: Autora (2018).

Ou seja, o consumidor efetuaria a encomenda via telefone, WhatsApp ou
outro meio de comunicacao, informando qual produto gostaria de comprar, bem
como a quantidade e o dia e hora de retirada do produto, de acordo com o seu
tempo livre. Assim, a empresa tem um melhor controle de saida de produtos e o

consumidor tem mais facilidade para adquirir os produtos.
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6 CONCLUSAO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo principal
medir o grau de satisfagdo dos clientes da Agroindustria Mohr, localizada em Arroio
do Tigre/RS, com relacdo ao produtos e servicos oferecidos pela empresa. Com
base no método do Incidente Critico, onde foram entrevistadas 5 clientes da
Agroindustria Mohr, com questdes de profundidade, com objetivo de coletar dados
que comprove indicios da opinido dos consumidores em relacdo aos produtos e
servigcos da empresa. Destacando que cada cliente pode atribuir a amostra até
cinco incidentes positivos e negativos vivenciados nas experiéncias de compras,
obtiveram-se 40 incidentes no total, onde foram agrupados por semelhanca e
repeticdo de palavras, com o auxilio computacional.

Ao aplicar a entrevista de profundidade com 5 clientes, a caracteristica
positiva mais assinalada na entrevista foi qualidade, produtos diferenciados e
entrega a domicilio, atendimento, variedade de produtos, melhor preco e formas de
pagamento. Sendo caracteristicas importantes no momento da escolha da
realizacdo das compras pelos clientes.

A aplicacdo de questionarios com questbes estruturadas, obteve uma
amostra de 36 clientes, sendo composta por 19 clientes do sexo feminino,
representando (52,8%) e 17 clientes do sexo masculino, representando (47,2%) da
respectiva amostra, o que demonstra uma quantidade significativa de clientes do
sexo feminino em relacdo aos do sexo masculino.

Desse modo, a pesquisa permitiu a verificacdo de informacfes importantes,
em relacéo satisfacdo dos clientes e a impressdo dos mesmos em relacdo aos
produtos ofertados pela empresa, no que diz respeito ao atendimento, promocéao,
produtos, espaco fisico, propaganda, horéario, localizacdo, preco/pagamento,
satisfacdo geral e com a intencéo de futuras compras.

Com apoio as consideracOes apresentadas, a pesquisa realizada na
Agroindastria Mohr, propiciou a pesquisadora a percep¢do de como ocorre a
aplicacao dos conceitos administrativos no gerenciamento de uma loja, bem como
a possibilidade de aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do curso, a fim de

esclarecer como os assuntos tratados em aula podem, de fato, ajudar a empresa.
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J& para os gestores da empresa, a pesquisa permitiu que 0S mesmos
tivessem uma percepcdo sobre a opinido dos clientes em relacdo ao negdcio,
confirmando seus pontos fortes e fracos, da mesma maneira que possibilitou levar
até os gestores, recomendacdes de melhorias para os pontos fracos da loja, tais
como: localizacéo da loja, espaco para compras, pregos dos produtos, propaganda
da loja e horario de atendimento.

Por fim, também se constatou que o marketing € essencial para 0 sucesso
da empresa. Desta forma, tendo o conhecimento de o que o cliente espera e acha
da empresa, ha mais didlogo com o ele, o que demonstra a importancia do mesmo

para a empresa.
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ANEXO A
Questionario Incidente Critico
AGROINDUSTRIA MOHR

Entrevistador

Data

Sexo do entrevistado

Idade do entrevistado

N° do questionario

Descreva 5 atributos que vocé considera positivos da AGROINDUSTRIA MOHR
(que queres dizer com iss0?)

Descreva 5 atributos que podem ser melhorados da AGROINDUSTRIA MOHR (que
queres dizer com iSs0?)
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ANEXO B

: UNISC Questionario
I I de
BN :

UNIVERSIDADE DE SANTA CRUZ DO SUL PequISa

Pesquisa sobre o Grau de Satisfacdo dos Clientes da Agroindustria Mohr

2018
ENTREVISTADOR:
............................................................. Elaine Mohr
[1 - Masculino] ou [2 - Feminino]
NOME: DATA HORA
IDADE: [
SEXO: ] I

A pesquisa que voceé responderd integra o trabalho de concluséo de curso realizado
pela académica Elaine Mohr. Solicitamos que suas respostas sejam as mais
sinceras possiveis com a finalidade de dar credibilidade ao nosso trabalho. Por
gentileza, leia as seguintes frases e, para cada uma delas, responda como foi a sua
experiéncia.

1. Muito ) o 4. 5. Muito
Insatisfeito t Satisfeito
Insatisfeito Satisfeito

Assinale apenas uma alternativa por

questao —

1 - Com relacéo ao atendimento geral

qual das frases esta mais de acordo [ ] [ 1T [ 1 [ ] [ ]
com sua opinido.

2 - Com relac&o ao tempo de [ ] [ 1 [ 1 [ ] [ ]
atendimento.

3 - Com relacg&o a ser atenciosos. [ ] [ 1 [ 1 [ ] [ ]
4 — Com relacéo a agilidade: [ ] [ 1 [ 1 [ ] [ ]

1. Muito ) ~ 4. 5. Muito
Insatisfeito t Satisfeito
Insatisfeito Satisfeito

Assinale apenas uma alternativa por

guestdo —

5.- Pensando na qualidade dos
servicos, em geral, prestados pela loja [ ] [ 1T [ 1 [ 1] [ ]
vocé diria que esta
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6. - Propaganda da loja [ ] [ 1T [ 1 [ ] [ ]

. . 1. Muito . 4. 5. Muito
Assinale apenas uma alternativa por = . Satisfeito
questao — Insatisfeito Satisfeito
7.- Com relacéo a variedade de [ ] [ 1 [ 1 [ ] [ ]
produtos.

8. - Com relacdo a qualidade dos [ ] [ 1 [ 1 [ ] [ 1]
produtos.
9. - Preco dos produtos [ ] [ 1 [ 1 [ ] [ ]

. . 1. Muito X 4. 5. Muito
Assinale apenas uma alternativa por Insatisfeito . Satisfeito
10. - Com relacgéo ao ambiente. [ ] [ 1 [ 1 [ 1] [ ]
11. - Com relacgéo a climatizag&o do [ ] [ 1 [ 1 [ ] [ 1]
ambiente.

12. — A loja possui horarios flexiveis [ [ ] [ 1 [ ] [ ]
para atender seus clientes.

Assinale apenas uma alternativa por 1. Muito . 4. 5. Muito
questao — Insatisfeito Satisfeito
Insatisfeito Satisfeito

13. - Com relacao a localizacdo da loja. | [ ] [ 1 [ 1 [ ] [ ]
1. Muito . 4. 5. Muito

Insatisfeito Satisfeito
Insatisfeito Satisfeito

Assinale apenas uma alternativa por

questao —

14. - Como vocé avalia a sua satisfacao [ 1 [ 1 [ ] [
global (geral) com a loja?
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ANEXO C - ARTIGO

A SATISFACAO DOS CLIENTES DE UMA AGROINDUSTRIA FAMILIAR

Elaine Mohr?
Carlos Alberto Mello Moyano?
RESUMO:

O marketing é de suma importancia para 0os negoécios da empresa, entretanto,
alguns gestores se preocupam apenas com assuntos como a gestéo de pessoas,
com a parte financeira, estoque e acabam esquecendo dessa area. Atualmente os
mercados estdo cada vez mais competitivos, sendo necessario criar vantagens em
relacdo as concorrentes, que cada dia aumentam. A pesquisa caracterizou-se em
duas etapas fundamentais havendo a primeira a aplicacdo de questionario de
incidente critico com 5 consumidores e na segunda etapa a aplicacdo de
questionéario estruturado com 35 consumidores, desenvolvendo assim a parte
guantitativa e descritiva da pesquisa de andlise. Para avaliar a apresentacdo das
dimensdes, pelas quais os clientes avaliam a agroindustria, foi realizada a
mensuracdo da satisfacdo dos consumidores, baseada nas dimensdes e,
proposicoes de recomendacdes mercadoldgicas.

Palavras chave: Lealdade. Satisfacdo. Cliente. Agroindustria.

1 INTRODUCAO:

O presente artigo tem como objetivo fazer mostrar a pesquisa sobre o grau
de satisfacdo dos clientes da empresa Agroindustria Mohr, direcionando suas
estratégias ao atendimento das necessidades de seus clientes, desenvolvendo
estratégias orientadas para as vendas e para o marketing.

No ambiente organizacional € cada vez mais comum que existam empresas
com gestao familiar. A sucessado esta gradativamente presente em todas as areas
de mercado e é muito incentivada por familiares que desejam que a empresa
continue entre 0s mesmos lacos sanguineos. Entretanto, muitas dessas empresas
entram na lista das que fecham as portas antes do segundo ano de existéncia. Esse
fato comprova que uma boa gestdo, combinado com ferramentas do marketing
deve existir dentro de todas as empresas.

Um dos varios desafios das empresas atualmente é a competitividade, sendo
cada vez maior o numero de empresas que surgem dispostas a atender a

necessidade dos clientes da melhor maneira possivel. Devido a isso, 0s
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empresarios precisam criar estratégias que estejam de acordo com as
necessidades e desejos dos clientes e da empresa, para continuarem vendendo
seus produtos e servicos. Com a forte concorréncia e a necessidade de atender
aos clientes da melhor forma possivel, € importante que 0s empresarios,
principalmente das micro e pequenas empresas, tenham o marketing como um

grande aliado.

2 REFERENCIAL TEORICO:

O marketing € de grande importancia em todas as empresas, porém, 0 seu
conceito muitas vezes € confundido com propaganda ou publicidade. Uma das
definicbes mais aceitas envolvendo o marketing tem sido a proposta pela American
Marketing Association (AMA) feita em 2005, o marketing é o processo de planejar
e executar o desenvolvimento, o pre¢o, a promocao e a distribuicdo de ideias, bens

€ servigos para criar trocas que satisfagam objetivos de individuos e organizagdes”.

2.1Composto mercadolégico

O composto mercadolégico, composto de marketing, marketing mix ou 4 P's
foi citado pela primeira vez por Jerome McCarthy, em seu livro Basic Marketing
(1960) que fala sobre o conjunto de pontos importante e de interesse que as
organizacdes devem estar atentas se desejarem alcancar seus objetivos. Esse
composto é dividido em quatro partes, que sao: Produto, Preco, Praca e Promocao.
a) Produto: Kotler (2000) define produto como sendo qualquer coisa que possa ser
oferecida ao mercado para satisfazer as necessidades do consumidor.
b) Preco: Para Churchill, Peter (2003), o elemento preco refere-se a quantidade de
dinheiro ou outros recursos que os profissionais de marketing pedem por aquilo que
oferecem.
c) Praca: Godri (1997) define praca como todas as atividades de transferéncias do
produto ou servi¢o, desde o fabricante até o consumidor final. Incluem-se nesta
atividade os atacadistas, varejistas, localizacao de filiais, etc.
d) Promocé&o: De acordo com Godri (1997) a promocgao envolve todo o esfor¢o de

comunicacdo com o mercado, para melhor divulgagdo do produto ou servigo.



69

2.2Comportamento do consumidor

Samara e Morsch (2005) entendem que para o0 sucesso de uma organizacao,
€ de extrema importancia, conhecer as pessoas, suas necessidades, seus desejos
e seus habitos de compra. Desse modo, existem varios motivos e necessidades
que levam uma pessoa a adquirir um determinado produto. Além disso, esses
individuos recebem varias influéncias que provocam comportamentos
diferenciados.

Diante disso, o comportamento do consumidor sofre intervencéao de fatores
sociais, pessoais, culturais e psicoldgicos. Os fatores culturais sdo segmentados
em cultura, subcultura e classe social. De acordo com Kotler e Amstrong (2007), a
cultura € o principal determinante das escolhas e comportamentos e inclui os
valores basicos, percepcdes, preferéncias que a pessoa aprende com a familia e
outras instituicdes. Toda cultura abriga subculturas, ou seja, os valores que 0s
individuos partilham por possuirem experiéncias e situacées de vida em comum.

O comportamento de compra dos consumidores é fortemente instigado pela
classe a qual eles fazem parte ou desejam pertencer. Samara e Morsch (2005)
dizem que as classes sociais “sao divisbes ordenadas e relativamente permanentes
de uma sociedade cujos membros possuem valores, interesses e comportamentos
similares”. Os individuos que compdem cada classe, geralmente apresentam
comportamentos de compras parecidos. Cobra (1992) entende que a classe social
influéncia bastante o consumo de determinados produtos, como carros, roupas,

cosmeéticos, méveis, objetos para o lazer e outros.

2.3Processo de compras e suas etapas

O processo de compra é composto por cinco etapas, sendo elas:
reconhecimento do problema, busca de informagfes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pés compra. Kotler (2011) discorre que 0s
consumidores ao adquirir um produto, n&o necessariamente passam por essas
cinco etapas, eles podem passar por cima ou inverter algumas destas.

As etapas do processo de compra sao influenciadas e transformadas de
acordo com alguns fatores, que mudam conforme os tipos de produtos que a
empresa oferece. E sempre importante analisar qual o nivel de preferéncia dos

consumidores entre as distintas marcas, seu nivel de envolvimento por determinado
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produto, seus sentimentos e grau de satisfacdo ap0s a compra e durante a
utilizagdo do bem de consumo.

Reconhecimento do Problema: Segundo Kotler (2000) uma necessidade ou
reconhecimento de um problema pode ser gerado por diversos estimulos, tanto
internos, quanto externos. Os internos ocorrem quando as necessidades primarias
(como fome e sede) se tornam um impulso. Os externos ocorrem, por exemplo,
guando a pessoa vé um anuncio de refrigerante num dia quente, o que acaba
estimulando a sua sede.

Busca de Informaces: Posterior a identificacdo do problema, o consumidor
tende a buscar mais informacgfes a respeito do produto ou servico que deseja
adquirir. Segundo Kotler (2000) o estado mais moderado, onde a pessoa é mais
receptiva a informagdes sobre um produto € chamado de “atencédo elevada”.
Avaliacdo de Alternativas: Nos diversos processos de avaliagdo existentes na
tomada de decisOes relativas ao processo de compra pelo consumidor, existe uma
variacdo de acordo com os atributos considerados mais relevantes, e que fornecam
os beneficios esperados. Kotler (2000), frisa que, na maioria das vezes, o mercado
para um produto pode ser segmentado conforme os atributos que s&o importantes
para diferentes grupos de consumidores.

Decisdo de Compra: Apés levar em consideracao as escolhas possiveis, 0s
consumidores podem fazer uma compra. Churchill e Peter (2000) afirmam que a
decisdo de compra envolve certos planejamentos, como por exemplo: o que, onde,
quando e como. Entretanto, ha algumas situacdes que facilitam, impedem ou adiam
a tomada de decisdo, como por exemplo a ocorréncia de uma liquidacdo, que
resulta em uma rapida acéo por parte dos consumidores.

Comportamento Pds-compra: De acordo com Kotler (2000), a analise dos
sentimentos pés-compra de seu cliente, deve ser realizada com o intuito de
pesquisar e/ou monitorar o grau de satisfacdo ou ndo do consumidor, sofisticando
o desempenho do produto para satisfazer ainda mais as necessidades do publico

alvo da empresa.

2.4 Satisfacdo do cliente
Atualmente, os consumidores encontram uma variedade enorme de

produtos, marcas, precos e fornecedores. Por isso, acredita-se que esses fazem
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suas escolhas avaliando qual oferta lhe proporciona maior valor. Dentro das
restricdes impostas, pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagdes de
conhecimento, mobilidade e renda, os consumidores procuram sempre maximizar
o valor, criando uma expectativa de valor e agindo com base nessa.

Desta forma, a satisfagcdo do cliente e a realizagdo de novas compras
depende da oferta atender ou ndo a sua demanda. Schiffman e Kanuk (2009) citam
que afinalidade de oferecer um valor frequente e eficiente para o cliente, em relagcéo
ao que os concorrentes oferecem, é possuir e reter consumidores satisfeitos. Esse
mesmo autor afirma que os custos de conquistar novos clientes sdo maiores do que
conservar os ja existentes.

Segundo Kotler (2011), a satisfacdo pds-compra do consumidor, depende do
desempenho da oferta em razdo das suas expectativas do cliente. A satisfacao
pode ser definida também como um sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto em relacéo as
expectativas da pessoa. Deduz-se que a satisfacdo é funcdo do desempenho das
expectativas, sendo assim o consumidor estara insatisfeito se o desempenho ficar
longe das expectativas; satisfeito se suas expectativas forem atendidas e;
altamente satisfeito se 0 desempenho superar suas expectativas.

Visto que os clientes satisfeitos podem mudar quando surgir uma oferta
melhor, as empresas desejam a alta satisfacdo dos consumidores, ja que clientes
altamente satisfeitos estdo menos propensos a mudar. De acordo com Kotler (2011)
essa alta satisfacdo dos consumidores gera certa afinidade emocional com a marca
e, consequentemente proporciona alta lealdade por parte desses.

Miranda (2001) entende que a satisfacdo do cliente esta ligada a sua
fidelidade, e a fidelidade com a lucratividade, estabelecendo assim uma
dependéncia constante. De acordo com Santos (2008), o cliente deve ser 0 motivo
maior, j& que o que faz ele retornar é a combinacdo de satisfacdo e bom
atendimento. Quando satisfeitos, sdo mais que simples consumidores, eles se
tornam parceiros, defendem a empresa e a indicam para amigos e familiares. E
claro que a satisfacédo também depende da qualidade dos produtos, sendo que uma
empresa entrega qualidade quando seu produto atende ou supera as expectativas

de um consumidor.
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Kotler (2011) define qualidade como a totalidade de aspectos e
caracteristicas de um produto ou servico que proporcionam a satisfacdo de
necessidades declaradas e implicitas. Um dos principais elementos capazes de
fidelizar um cliente é a satisfacdo. Sendo assim as organizacdes devem buscar
meios de estreitar a relagdo com seus clientes, fazendo deles parceiros comerciais,
pois o cliente satisfeito € o elemento fundamental para o sucesso de uma empresa
(SANTOS, 2008). Lovelock e Wright (2002) percebem que um cliente fiel pode
representar para a organizacdo uma fonte constante de renda durante muitos anos.
Porém, esta fidelidade sO permanecera enquanto o cliente achar que esta
recebendo valor mais elevado do que poderia receber se comprasse de outro

fornecedor.

4 METODOS DE PESQUISA
Segundo Bacha (1998), a pesquisa deve comecar com analise de dados

internos e deve estar principalmente inserida no sistema de informacdes da
empresa, juntamente como servigo de atendimento aos clientes, o telemarketing, o
departamento de vendas, dos quais pode-se retirar informacdes interessantes nao
s6 sobre o grau de satisfacdo dos clientes, mas sobre novas oportunidades de
mercado.

Um dos métodos utilizados é composto por uma analise de incidente critico
baseado na tese do autor Mello Moyano (2015), o modelo é fundamentado na
mensuracdo da satisfacdo do consumidor, onde cada cliente pode atribuir a
amostra até cinco incidentes positivos e negativos que 0s mesmos tiveram na
experiéncia de compras. Nessa etapa, obtiveram-se 5 casos que foram analisados,
e destes originou-se 40 incidentes no total, onde foram agrupados por semelhanca
e repeticao de palavras, com o auxilio computacional.

Ja4 o outro método utilizado € composto por uma andlise de pesquisa
exploratéria de abordagem qualitativa, onde foram aplicados questionarios com
questdes fechadas, sendo que as formas de medicdo de satisfagdo para cada um
dos itens possuem cinco escalas de satisfacao, que sdo de muito insatisfeito a muito
satisfeito, sendo a entrevista realizada, com clientes que tiveram a experiéncia de

realizar compras na agroindustria.
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A primeira etapa: Assim, foi realizado uma analise de incidente critico, onde
foi aplicada uma entrevista com questdes de profundidade, com uma amostra de 5
consumidores, a fim de obter as dimensfes visdo do cliente em relacdo a sua
satisfacdo, necessidades e desejos. Na segunda etapa: nesta etapa realizou-se um
estudo exploratério qualitativo, para o alcance da mensuracao da satisfacdo dos
clientes, onde foi feito uma entrevista com questdes estruturadas com respostas
fechadas de cinco escalas que irdo de muito insatisfeito a muito satisfeito, com uma
amostra de 36 clientes. Na terceira etapa: realizou-se a analise dos dados, através
de tabulacdo e tratamento estatistico dos dados obtidos e apds as recomendacgdes
mercadoldgicas.

5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS
5.1 Andlise qualitativa
A partir da pesquisa qualitativa, conforme o Método de Incidente Critico
foram realizadas as 5 entrevistas de profundidade com clientes da Agroindudstria
Mohr, com a finalidade de determinar as caracteristicas considerados mais
importantes por eles. O perfil da amostra dos clientes constitui-se de 40% homens
e 60% mulheres, e a faixa etaria dos entrevistados se encaixa entre 0s 20 e 45 anos
de idade. Os pontos mais apontados nas pesquisas foram a qualidade e a
variedade dos produtos, bem como a localizacdo do estabelecimento, pontos
cruciais para a escolha da compra de produtos. No quadro abaixo podemos
perceber as porcentagens dos 4 P's, de acordo com a pesquisa do incidente critico.
Na Tabela 1, destaca-se a todos os dados coletados.
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Tabela 1 — incidente critico.

Ndamero Percentual Atributos Dimens&ao no Percentual
de composto
(Citagdes) (Microdimengdes) mercadologico (4P's)
Citagoes
1 3% Disponibilidade de produtos Produto
5 12% Qualidade Produto
4 10% Apresentacio dos produtos Produto
45%
3 8% Produto diferenciado Produto
5 12% Variedade Produto
2 5% Entrega a domicilio Praca
5 12% Localizacdo Praca 22%
2 5% Venda direta ao consumidor Praca
4 10% Preco Preco
2 5% Forma de pagamento Preco 15%
4 10% Atendimento Promocgéo
2 5% Proximidade com as pessoas Promocgéao
. 18%
1 3% Divulgacéao Promocgéao
Total: 40 100% 100%

Fonte: Autora (2018).

No que diz respeito a qualidade dos produtos, ouve 12% de citacdes, estes
caracterizam a mesma como atributo positivo. Quanto a apresentacao dos produtos
10% de citacOes, estes caracterizam como um atributo que deve ser melhorado,
como exemplos citados temos a embalagem e os produtos poderiam ser embalados
a vacuo. 8% das citacbes dos entrevistados foram caracterizando os produtos como
sendo diferenciados, um atributo positivo para a empresa. 3%, ou seja, um cliente
citou que a disponibilidade dos produtos é um ponto positivo. E por fim, 12% das
citacfes, sdo sobre a pouca variedade dos produtos, e a falta de produtos de 12 e
22 linha.

Em relacdo a localizagcéo, ocorreu 5 citagdes, ou seja, 12%. Dos cinco
clientes entrevistados, registrou-se 5% de citagcdes sobre a entrega a entrega a
domicilio, caracterizaram como atributo positivo, ja a entrega em domicilio € uma
facilidade. J& para o atributo de venda direta, ocorreu 5% de citagdes. Dos cinco
clientes entrevistados, ouve 4 citacdes ou, 12% de citagdes sobre o prego, um
aspecto considerado positivo pela amostra. Também ouve 5% de citagBes sobre a

forma de pagamento, que, de acordo com a pesquisa, classificou a forma de
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pagamento como um fator que deve ser melhorado, como sugestdo, aceitar o
pagamento com cartdo de crédito/débito.

Ocorreu 4 citacdes sobre o atendimento, ou seja, 10% das citacbes foram
sobre esse atributo, o que classificou o atendimento como atributo que pode ser
melhorado. Um atributo interessante que apareceu em 2 citacdes e deve ser levado
em consideragdo quando falado em relacionamento é a proximidade com as
pessoas, ocorreu 5% de citacbes nesse atributo. E por fim, quanto a divulgacéao,
ouve 3% de citacdo, caracterizando-o como um ponto a ser melhorados, ja que a

empresa esta comegando agora a introduzir as midias digitais na cultura da mesma.

5.2 Anélise guantitativa

A amostra utilizada para a pesquisa quantitativa foi composta de 36 clientes,
sendo assim, é composta por 19 clientes do sexo feminino, representando (52,8%)
e 17 clientes do sexo masculino, representando (47,2) da respectiva amostra, o que
demonstra uma quantidade expressiva de clientes do sexo feminino em relacéo aos
do sexo masculino. Em relacdo as mulheres, observa-se a predominancia maior
das mesmas entre 18 e 35 anos de idade, com (36,8%), em seguida com (31,6) as
mulheres com 18 a 25 anos, em terceiro lugar observa-se mais de 45 anos,
atingindo (21,2%), e por fim com (5,2%), as mulheres com menos que 18 anos e
com idade entre 36 a 45 anos.

Em relacdo a faixa etaria dos homens, percebe-se que (41,25%) dos
mesmos possuem idade entre 26 a 35 anos, em seguida com (23,5%) encontram-
se 0os homens com 36 a 45 anos, em terceiro lugar ficaram os homens entre 18 e

25 anos e os com mais de 45 anos, ambos com (17,6%).

TABELA 2 - Pesquisa Quantitativa

N Média satisfacédo
QUESTOES
Com relagéo a intencao de compra 4,53
Qualidade dos produtos, em geral 4,39
Com relacéo a qualidade dos produtos 4,39
Com relagcéao ao tempo de atendimento 4,36
Com relacéo a agilidade 4,31
Com relagéao ao atendimento geral 4,28
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Com relacéo a ser atenciosos 4,28
Com relacéo a variedade de produtos 4,08
Avaliacdo com a satisfacéo global (geral) com a loja 4,03
Com relacéo a forma de pagamento 4,00
Com relacdo aos horarios de atendimento 3,97
Com relacéo a propaganda da loja 3,92
Com relagéo ao preco dos produtos 3,89
Com relacéo ao espaco para compras 3,89
Com relacdo a localizagédo da loja 3,78

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

A Tabela 2 apresenta as médias das questdes em geral. As notas foram
satisfatorias, acima ou iguais a 3 (0 maximo da escala € cinco). Os atributos que
obtiveram as maiores médias em relagcédo a satisfacdo foram com a intencdo de
compra (4,53), qualidade dos produtos (4,39), tempo de atendimento (4,36),
agilidade (4,31) e atendimento geral e atenciosidade, ambos com (4,28). Ja os
atributos que obtiveram menores médias foram a localizac&o da loja (3,78), depois
0 espaco para compras e 0s precos dos produtos, ambos com (3,89), também a
propaganda da loja (3,92) e os horério de atendimento (3,97) e por fim a forma de
pagamento (4,00).

7 CONCLUSAO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo principal
medir o grau de satisfacédo dos clientes da Agroindastria Mohr, localizada em Arroio
do Tigre/RS, com relacdo ao produtos e servicos oferecidos pela empresa. Com
base no método do Incidente Critico, onde foram entrevistadas 5 clientes da
Agroindustria Mohr, com questfes de profundidade, com objetivo de coletar dados
gue comprove indicios da opinido dos consumidores em relacdo aos produtos e
servicos da empresa. Destacando que cada cliente pode atribuir & amostra até
cinco incidentes positivos e negativos vivenciados nas experiéncias de compras,
obtiveram-se 40 incidentes no total, onde foram agrupados por semelhanca e

repeticdo de palavras, com o auxilio computacional.
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Ao aplicar a entrevista de profundidade com 5 clientes, a caracteristica
positiva mais assinalada na entrevista foi qualidade, produtos diferenciados e
entrega a domicilio, atendimento, variedade de produtos, melhor preco e formas de
pagamento. Sendo caracteristicas importantes no momento da escolha da
realizacdo das compras pelos clientes.

A aplicacdo de questionarios com questbes estruturadas, obteve uma
amostra de 36 clientes, sendo composta por 19 clientes do sexo feminino,
representando (52,8%) e 17 clientes do sexo masculino, representando (47,2%) da
respectiva amostra, o que demonstra uma quantidade significativa de clientes do
sexo feminino em relagéo aos do sexo masculino.

Desse modo, a pesquisa permitiu a verificagdo de informacdes importantes,
em relacéo satisfacdo dos clientes e a impressdo dos mesmos em relacdo aos
produtos ofertados pela empresa, no que diz respeito ao atendimento, promocéao,
produtos, espaco fisico, propaganda, horario, localizacdo, preco/pagamento,
satisfacdo geral e com a intencéo de futuras compras. Com apoio as consideracdes
apresentadas, a pesquisa realizada na Agroindustria Mohr, propiciou a
pesquisadora a percepcdo de como ocorre a aplicacdo dos conceitos
administrativos no gerenciamento de uma loja, bem como a possibilidade de aplicar
0s conhecimentos adquiridos ao longo do curso, a fim de esclarecer como 0s
assuntos tratados em aula podem, de fato, ajudar a empresa.

Ja para os gestores da empresa, a pesquisa permitiu que 0s mesmos
tivessem uma percepcao sobre a opinido dos clientes em relacdo ao negacio,
confirmando seus pontos fortes e fracos, da mesma maneira que possibilitou levar
até os gestores, recomendacfes de melhorias para os pontos fracos da loja, tais
como: localizacéo da loja, espaco para compras, precos dos produtos, propaganda
da loja e horério de atendimento. Por fim, também se constatou que o marketing é
essencial para o sucesso da empresa. Desta forma, tendo o conhecimento de o que
o cliente espera e acha da empresa, ha mais dialogo com o ele, o que demonstra

a importancia do mesmo para a empresa.
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