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Resumo

O presente trabalho faz uma analise dos atributos de servigos prestados por uma empresa que
opera como representante comercial. Essa pesquisa pretendeu classificar quais atributos e servigos
deixam os clientes mais insatisfeitos. Inicialmente para mensurar esse nivel de satisfacdo, foram
identificados quais os atributos que mais geram insatisfacéo de acordo com os componentes atitude
e comportamento dos consumidores. A analise dos dados se deu através de uma pesquisa descritiva
de natureza quantitativa, sendo aplicados questionarios com os clientes ativo. Com os dados ja
coletados e analisados, utilizou-se a analise da classificacdo ABC para classificar os atributos que
mais causam a insatisfacdo dos clientes. Os resultados permitiram identificar diversos fatores que
a empresa deve considerar para melhorar sua relagdo com os clientes.

Palavras-chave: atributos de servicos; classificacdo ABC; clientes; area comercial.

Abstract

This paper analyzes the attributes of services provided by a company that operates as a commercial
representative. This research intended to classify attributes and services which leave customers
more dissatisfied. Initially to measure this level of satisfaction were identified which attributes that
generate more dissatisfaction according to the components of consumer attitudes and behavior.
Data analysis was done through a descriptive quantitative, and questionnaires with clients active.
With the data already collected and analyzed, we used the analysis of ABC classification to classify
the attributes that cause the most customer dissatisfaction. The results have identified several
factors that the company should consider to improve its relationship with customers.

Keywords: service attributes; ABC classification; customers; commercial area.
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1. Introducéo

Com os produtos cada vez mais semelhantes e consumidores mais exigentes, 0 mercado tem
se tornado extremamente competitivo. Nesse contexto, vé-se a necessidade de competir usando
novas forcas, e diante disso, 0 marketing dispde de estratégias direcionadas para relacionamentos
individuais, na tentativa de aumentar o grau de fidelidade dos clientes. O presente trabalho tem
como objetivo analisar quais os atributos e servigos séo relevantes para os clientes ativos da
empresa Belarte RepresentacGes especializada na venda a varejo de materiais e embalagens
descartaveis. Uma empresa que atende o servico de tele-entrega, e eventualmente aos consumidores
que moram ou trabalham préximos ao estabelecimento. Os clientes sdo compostos de empresas do
setor alimenticio na cidade de Porto Alegre - RS como, por exemplo, restaurantes e pizzarias. Essa
pesquisa se propds a identificar quais atributos e servigos oferecidos pela empresa tém maior éxito.
Fez-se isso com a finalidade de explord-los em seus atuais canais de vendas e clientes,
direcionando-os para um bom relacionamento e satisfacdo obtida através dos produtos e servicos da
empresa. Nessa perspectiva, manter os clientes satisfeitos possibilita que a empresa reduza seus
custos e incremente seu lucro, tornando-a mais competitiva.

Para conduzir a pesquisa, algumas etapas foram estruturadas. Inicialmente usou-se o
referencial tedrico sobre os temas pertinentes que serviram de base para o estudo, tendo como temas
principais o comportamento do consumidor, marketing de relacionamento e seus conceitos e a
classificagdo ABC. Para conduzir o estudo de caso, foram consultados relatorios internos da
empresa da area de vendas e relatdrios financeiros. Para a coleta de dados ainda, fez-se a aplicacdo
de um questionario, aplicado em uma amostra dos clientes ativos da empresa. Posteriormente,
encontram-se 0s resultados adquiridos através da pesquisa de campo e pontuados através da analise
da classificacdo ABC de clientes. E finalmente, o presente artigo apresenta os resultados da

pesquisa e as consideracdes finais.

2. Referencial Tedrico

Diante de um mercado cada vez mais competitivo, ndo basta as empresas apenas investir em
produtos que atendam as expectativas e necessidades dos clientes, precos competitivos e
distribuicdo bem planejada. E necessario comunicar aos consumidores e stakeholders da existéncia
de seus produtos e servigos, transmitindo os beneficios que 0s mesmos proporcionam. Para entender
como satisfazer os clientes é necessario compreender o marketing de forma global, ou seja, sua
evolucdo, caracteristicas, seu mix, marketing de servigos, qualidade e marketing de relacionamento
(FRANCIO; SILVA, 2008).
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Segundo Santos e Fernandes (2008), as empresas percebem crescentemente que uma
variedade de neg6cios depende dos clientes atuais, e satisfeitos. Nesse ambiente de negdcios em que
se destaca a manutencdo de clientes, cresce a importancia dos episodios de reclamacfes. Diante
deles, a empresa tem o potencial de restaurar a satisfacdo do consumidor, evitar a propaganda boca-
a-boca negativa, reforcar a lealdade e minimizar uma situacéo insatisfatoria que poderia motivar o
cliente a transferir suas transagOes para uma empresa concorrente. Os prestadores de servicos
devem demonstrar seguranga e confiabilidade em todos os contatos com o cliente. A empresa deve
conhecer as expectativas, a percepcao dos seus clientes, as estratégias dos concorrentes, focando no
relacionamento e avaliando constantemente seus resultados (JUNIOR; BORNIA, 2011).

A pesquisa de satisfacdo de clientes € um imperativo para o estudo e a pratica de marketing
e de comportamento do consumidor. Portanto a resposta da empresa aos movimentos do mercado
passa pela pesquisa de satisfacdo de clientes (ROSSI; SLONGO, 1998). Para Milan e Trez (2005),
pesquisar a respeito da satisfacdo dos clientes é uma tarefa fundamental para a gestdo das empresas,
uma vez que seu entendimento pode proporcionar uma avaliacdo de desempenho sob a perspectiva
do cliente, indicando decisdes tanto estratégicas quanto operacionais que venham a influenciar no
nivel de qualidade dos servigos prestados pela organizacao.

A satisfacdo € definida também como a avaliacdo feita pelo cliente em relacdo ao
atendimento ou ndo das suas necessidades e expectativas. A insatisfagdo do cliente seria gerada pela
falha da empresa em ir ao encontro das mesmas necessidades e expectativas dos clientes.
(ZEITHAML, 2003 apud EBERLE; MILAN; LAZZARI, 2010). Verificamos hoje em dia que a
estratégia competitiva das empresas estd focada na agregacdo de valor ao cliente. A dimenséo
conformidade com as exigéncias é traduzida pela capacidade que a empresa possui de oferecer
exatamente aquilo que o cliente quer, e para a qual contribui a gestdo da cadeia de suprimentos, ao
criar selecdo e disponibilidade (COVA, 2008).

Basicamente, compreende-se que os clientes estdo a cada dia mais exigentes e informados,
buscando produtos e atendimento com qualidade percebida. Desta forma, cabe a empresa buscar
superar as expectativas e encanta-los, de forma a manté-los no médio e longo prazo. Portanto, é
fundamental que as empresas mantenham contato com seus clientes, pois dessa maneira torna-se
possivel observar essas alteragdes de comportamento de consumo, e assim alinhar as caracteristicas
do produto as expectativas dos seus clientes. (PELISSARI, et al., 2011). Rocha et al. (2013)
conduziram estudo baseado na literatura que discutiu os principais fatores impulsionadores e
realimentadores para o processo de implementagdo do PSS nas empresas. Dentre outros resultados,
foi identificado que o valor agregado é criado cada vez mais através da tecnologia, do capital

humano, da imagem dos produtos, do nome das marcas, do design e de varios outros aspectos que
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ndo sdo materiais, mas bens intangiveis, que agregados aos proprios produtos geram valor. Nesse
ambito, diversas abordagens podem ser usadas para melhorar o processo de tomada de decisdo
gerencial em pequenas empresas (NONNEMACHER; PACHECO, 2013).

3. Metodologia

A pesquisa foi realizada a partir da definicdo dos principais produtos ou servicos prestados
pela empresa e aplicados a um questionario, para definir grau de importancia e satisfacdo dos
servigos prestados, ou seja, € uma pesquisa descritiva. Foi realizado um pré-teste em cinco dos
principais clientes e apds aplicar o questionario em uma amostra de mais 45 clientes. A coleta de
dados foi realizada através da aplicacdo de um questionario, composto por 16 atributos relacionados
a produtos e servicos que foi dividido em duas partes, onde cada respondente teve de assinalar qual
0 grau de importancia e satisfacdo em uma escala de 1 a 10.

Na primeira parte da coleta de dados, os clientes assinalaram qual o grau de importancia que
déo para um conjunto de atributos ou servicos oferecidos quando necessitam comprar embalagens e
materiais descartaveis. Os mesmos atributos se repetiram na segunda parte, mas para assinalar de
acordo com o grau de satisfacdo nos momentos e que necessitaram comprar embalagens e materiais
descartaveis da empresa. Os dados obtidos foram consolidados em planilha do Excel e se atribuiu
um ndmero para cada resposta possivel, através de uma codificacdo que possibilitou a melhor
compreensdo na etapa de anélise dos dados, para entdo, classifica-los dentro da curva ABC. Depois
disso, foi feito o comparativo entre o grau de importancia com o de satisfacdo dos produtos e
servigos da empresa.

Primeiramente foi realizado um pré-teste antes da aplicacdo definitiva do questionario com
cinco entrevistados, cujo objetivo foi avaliar se as questdes eram de facil compreensdo por parte dos
clientes e descobrir outros atributos ou servicos relevantes para o questionario. Obtendo-se a
resposta dos cinco primeiros entrevistados, e ndo havendo sugestdes de mudancas por eles, somente
entdo foi distribuido para os restantes entrevistados. Cinquenta clientes responderam ao
questionario, sendo que os cinco primeiros foram utilizados somente para o pré-teste, restando,
portanto 45 para a analise.

O questionario foi composto por 16 atributos de produtos e servicos, onde 0s respondentes
assinalaram dois questionarios aparentemente iguais, diferenciando somente pela pergunta inicial,
ao qual deveriam responder, quais os fatores que mais contribuem para sua satisfagcdo e seu grau de
importancia no momento em que vao comprar 0s produtos da empresa. O questionario aplicado esta
no apéndice A. Apds ser aplicado, respondido e devolvido 0s questionario com as respostas,

utilizou-se um planilha eletrdnica para calcular as seguintes funcdes estatisticas: minimo, maximo e
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média. E os principais resultados serdo apresentados a seguir. O mesmo questionario foi aplicado
para ambas as fases, diferenciando-se apenas pelas perguntas das fases, a saber: i) Fase 1: Quando
VvOoCcé necessita comprar embalagens da empresa, qual o grau de importancia para 0s seguintes
atributos e servicos; ii) Fase 2: Quando vocé necessita comprar embalagens da empresa, qual o grau

de satisfacdo para os seguintes atributos e servicos.

4. Resultados

Na etapa inicial da pesquisa, os respondentes avaliaram o grau de importancia dado para um
conjunto de atributos e servicos oferecidos quando necessitam comprar embalagens e materiais
descartaveis. Observando que para todos os itens 0 menor ndmero atribuido foi 1 e o maior foi 10, a
menor média de todos os itens foi 6,2 para o item distribuicdo de amostras gratis para
experimentacdo do produto, e a maior foi 8,4 para o item qualidade dos produtos. Os atributos e
servigos da fase 1 do questionério se repetiram na fase 2. Porém, nessa fase do questionario, 0s
respondentes assinalaram de acordo com o grau de satisfacdo nos momentos em que necessitam
comprar embalagens e materiais descartaveis da empresa. Considerando que, quanto maior a escala
atribuida para tal item, maior o grau de satisfacdo em relacdo ao item em questdo. Observando que
o valor minimo ficou entre 1 e 7 e 0 valor maximo alcangou 10 nos 16 itens avaliados, a média
resultou entre 7,9, para o item distribuicdo de amostras gratis e 9,5, para os itens nivel de
conhecimento do vendedor em relacdo aos produtos, tempo de mercado da empresa (tradicdo) e
facilidade de contato com a empresa através do telefone. E em 13 dos 16 itens apresentados
obtiveram uma média igual ou superior a 9.

Para comparar o grau de importancia com o grau de satisfacdo, fase 1 e fase 2
respectivamente do questionario, a funcdo estatistica de média serviu de parametro para o confronto
de cada um dos itens de ambas as fases e percebeu-se que a média de todos os itens da fase 2 foi
inferior a média de cada um dos itens apresentados na fase 1. Ou seja, 0 grau de satisfacdo dos
clientes em relagdo aos atributos e servicos oferecidos pela empresa é superior a importancia que 0s
mesmos atribuem para os atributos e servigcos oferecidos. Assim, fica claro que a empresa tem
apresentado um bom desempenho da sua oferta. A distribuicdo de amostras gratis para
experimentacdo do produto, foi na média, o item que apresentou os piores resultados em ambas as

fases confrontadas, sendo 6,2 na fase 1, e 7,9 na fase 2.
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Tabela 1 — Ordem decrescente das médias das fases 1 e 2

Ordem decrescente das médias

Grau de Importancia Grau de Satisfacao
Posicao | Item Atributo/servico Média | Posicdo | Item Atributo/Servico Média
1° C | Qualidade dos produtos 8,4 J Facilidade de E:ontato coma 9,5
empresa através do telefone
Nivel de conhecimento do Tempo de mercado da empresa
2° D | vendedor em relacdo aos 8,3 1° F o P 9,5
(tradicdo)
produtos
Nivel de conhecimento do
3° B | Variedade de produtos 8,0 D |vendedor em relacdo aos 9,5
produtos
40 E | Troca em caso de defeito 79 O | Rapidez na entrega 9,4
50 L Horério de a}tendlmento (seg. a 78 N Cumprimento dos prazos de 9.4
sex. das 8h as 18h) entrega
20

J Facilidade de c;ontato com a 7,7 G |Localizagéo da empresa 9,4
empresa atraves do telefone

60
A | Preco dos produtos 7,7 E | Troca em caso de defeito 9,4
- Horério de atendimento (seg. a
0o
7 G | Localizacdo da empresa 7,5 L sex. das 8h as 18h) 9,3
- 3°
8° N Cumprimento dos prazos de 7,4 H | Formas de pagamento 9,3
entrega
90 O | Rapidez na entrega 7,3 C | Qualidade dos produtos 9,3
H | Formas de pagamento 7,3 | | Prazo de pagamento 9,2
Ari 40 .
M Entrega fora do horario de 7,1 B | Variedade dos produtos 9,2
100 atendimento
Entrega fora do horario de
(0]
| | Prazo de pagamento 7,1 5 M atendimento 9
11° F TempoNde mercado da empresa 6,9 6° A | Prego dos produtos 8,8
(tradicéo)
190 K Facilidade de contato com a 6.3 70 K Facilidade de contato com a 8.4
empresa atraves de e-mail empresa através de e-mail
130 p Distribuicdo de amostras gratis 6.2 8o p Distribuicdo de amostras gratis 7.0

para experimentacdo do produto para experimentacdo do produto

O uso mais comum da curva ABC conforme a literatura pesquisada se da no gerenciamento
de estoques, a fim de realizar um controle mais apurado dos produtos em estoque. Todavia,
percebeu-se que a curva ABC também pode ser usada em outras partes da empresa, como para

identificar os melhores clientes, os fornecedores mais importantes, os problemas mais comuns a sua
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empresa, entre outros. Por estar dividida em trés classes, a classificacdo controla rigidamente 0s
itens de Classe A, onde se trata dos de maior importancia, valor ou quantidade, correspondendo
a20% do total, os de Classe B, com importancia, quantidade ou valor intermediario,
correspondendo a 30% do total e controla de forma superficialmente os de Classe C onde se
encontra a maior parte do estogque, porém a de menor custo total, de menor importancia, valor ou
quantidade, correspondendo a 50% do total. No presente trabalho utilizamos a classificacdo ABC
através dos resultados obtidos nas Tabelas 2 e 3, onde esta apresentado em a ordem decrescente dos

itens que mais deixam os clientes satisfeitos e 0 respectivo grau de importancia.

Tabela 2 — Classificacdo ABC quanto ao nivel de importancia

Grau de Importancia
Item Demgnda Demanda % Acumulada | Classe
valorizada Acumulada

Qualidade dos produtos 8,4 8,4 7% A
Nivel de conhe~0|mento do vendedor em 8.3 167 14% A

relacdo aos produtos
Variedade de produtos 8,0 24,7 21% A
Troca em caso de defeito 7,9 32,6 27% A
Horario de atendimento (seg. a sex. das 8h 78 40,4 34% A

as 18h)
Facilidade de gontato com a empresa 77 481 40% A
através do telefone
Preco dos produtos 7,7 55,8 47% A
Localizacdo da empresa 75 63,3 53% A
Cumprimento dos prazos de entrega 7,4 70,7 59% A
Rapidez na entrega 7,3 78 66% A
Formas de pagamento 7,3 85,3 2% A
Entrega fora do horario de atendimento 7,1 92,4 78% A
Prazo de pagamento 7,1 99,5 84% B
Tempo de mercado da empresa (tradi¢do) 6,9 106,4 89% B
Facilidade de contato com a empresa 6.3 112.7 95% c
atraves de e-mail
DIStI’IbUIQf’iO de anjostras gratis para 6.2 118,9 100% C
experimentacdo do produto
118,9
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Tabela 3 — Classificacdo ABC quanto ao nivel de satisfacéo

Grau de Satisfacdo
Item Dem:_:\nda Demanda % Acumulada | Classe
valorizada| Acumulada
Facilidade de gontato com a empresa 95 95 6% A
através do telefone

Tempo de mercado da empresa (tradicao) 9,5 19,0 13% A
Nivel de conhe~0|mento do vendedor em 95 285 19% A

relacdo aos produtos
Rapidez na entrega 9,4 37,9 26% A
Cumprimento dos prazos de entrega 9,4 47,3 32% A
Localizacdo da empresa 9,4 56,7 39% A
Troca em caso de defeito 9,4 66,1 45% A
Horario de atendimento (seg. a sex. das 8h 9.3 754 51% A

as 18h)
Formas de pagamento 9,3 84,7 58% A
Qualidade dos produtos 9,3 94 64% A
Prazo de pagamento 9,2 103,2 70% A
Variedade dos produtos 9,2 112,4 7% A
Entrega fora do horario de atendimento 9 1214 83% B
Preco dos produtos 8,8 130,2 89% B
Facilidade de cgntato com a empresa 8.4 138.6 95% c
através de e-mail
DIStI’IbUI(;_aO de anjostras grétis para 7.0 1465 100% c
experimentacdo do produto
146,5

Apbs apresentados e analisados os resultados, sera apresentado entdo a discussdao dos dados
e melhorias para cada um dos itens do questionario, considerando como base, os resultados

apresentados nas Tabelas 1, 2 e 3.

5. Analise e discussdo dos resultados

Para melhor compreensdo dos resultados obtidos, essa secdo apresenta a comparacéo,
analise e sugestdes para cada um dos atributos e servicos classificados. O item preco do produto, se
comparado aos outros 15 atributos e servigos presentes no questionario na fase 1 foi a 6° maior
média, revelando que os clientes consideram sim o0 pre¢co como um item importante no momento da
compra. Ja na fase 2 da pesquisa resultou em 8,8 mostrando que o preco dos produtos precisam ser

reavaliados pela empresa, visto que esse atributo estd entre as trés piores avaliacbes dos
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respondentes em relacdo a satisfacdo. Com relacdo ao grau de importancia esta classificado como
item da curva A. J4 a satisfacdo, ficou classificado como item B.

O item variedade dos produtos ficou classificado em classe A tanto para o grau de
importancia quanto para grau de satisfacdo. A variedade dos produtos é um fator muito importante
para 0s respondentes, ja que, este foi o item com a 3° maior média entre todos os itens relacionados
na fase 1. J& referente a satisfacdo, ficou em 4° lugar, o que significa que os respondentes estdo
muito satisfeitos ou préximo disso. Este item apresentou uma média 8 e 9,2 nas fases 1 e 2
respectivamente. O item que obteve a maior média de todos, foi o item qualidade dos produtos,
evidenciando que os clientes ddo total atencdo para a qualidade dos produtos. E no que e refere a
satisfacdo, este mesmo item resultou em 9,3, considerando que foi a 3° maior média, mostrando que
a qualidade dos produtos oferecidos pela empresa tem deixado os clientes muito satisfeitos ou perto
disso. Na curva ABC, para ambas as fases, este item obteve classificacdo A.

O nivel de conhecimento do vendedor em relacdo aos produtos é um fator muito importante
para os respondentes, visto que, este foi o item com a 2° maior média entre todos os itens
relacionados na fase 1. E o que diz respeito a satisfacdo dos clientes em relacdo aos atributos e
servigos (fase 2), este item ficou em 1° lugar, o que significa que quase todos os respondentes
conseguem esclarecer suas duvidas com o vendedor no momento em que conhecem ou compram
produtos da empresa. Este item apresentou uma média 8,3 e 9,5 respectivamente nas fases 1 e 2.
Quanto a classificacdo, as duas fases obtiveram classificagdo A.

Na fase 1, o item troca em caso de defeito, a média ficou 7,9 enquanto que na fase 2 a média
resultou em 9,4. Se comparado aos outros 15 atributos e servi¢os presentes no questionario, foi o
item que obteve a 4° maior média de todos os itens, tornando-se notavel que os clientes ddo muita
importancia para 0 quesito troca em caso de defeito, nos momentos em que necessitam comprar
embalagens. Na fase 2, o0 mesmo item resultou em 9,4, considerando que esse item obteve a 2°
maior média no que se refere a satisfacdo. Esse resultado pode evidenciar que a Belarte tem trocado,
com certa eficacia, seus produtos em casos de defeitos, empenhando-se ao maximo para reter 0s
clientes ja existentes. Quanto a classificacdo, ambas as fases obtiveram classificacdo A, somando
27% e 45%, nas fases 1 e 2, respectivamente.

O atributo tempo de mercado da empresa (tradi¢do) apresentou uma média 6,9 e 9,5 nas
fases 2 e 3 respectivamente. O tempo de mercado da empresa (tradi¢cdo) ndo é considerado um fator
muito relevante para os respondentes, pois este foi o item com a 3° menor média entre todos o0s itens
relacionados na fase 1. Em relagdo a satisfacdo dos clientes no que se refere aos atributos e servi¢os
oferecidos pela Belarte (fase 2), este item ficou em 1° lugar. O que pode significar que quase todos

0s respondentes estdo satisfeitos com o tempo de mercado (tradi¢cdo) da organizagcdo. Quanto ao
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grau de importancia, este item obteve classificacdo B, somando 89%, ja quanto a grau de satisfacéo,
somou 13%, ou seja, Classe A.

Quanto a classificacdo, o atributo localizacdo da empresa, obteve classificacdo A, tanto para
importancia quanto para satisfacdo, somando 53% e 39% respectivamente. Este mesmo item, se
comparado aos outros, foi o item que obteve a 7° maior média de todos os itens, permitindo afirmar
que os clientes ndo ddo muita importancia para o quesito localizagdo da empresa. Referente aos
produtos e servicos da Belarte, a fase 2 resultou em 9,4 considerando que esse item obteve a 2°
maior média no que se refere a satisfacdo. Esse resultado mostra que os clientes podem até néo dar
muita importancia para esse quesito, mas consideram-se muito satisfeitos ou proximos disso em
relacdo a localizacdo da empresa. Na fase 1 a média dos respondentes ficou em 7,5.

O item formas de pagamento apresentou uma média 7,3 e 9,3 nas fases 2 e 3
respectivamente. A forma de pagamento ndo é considerada um fator muito relevante para 0s
respondentes, pois este item ocupa a 9° colocacdo em uma escala decrescente de importancia no que
se refere as médias de todos os itens relacionados na fase 1. Em relacéo a satisfacéo dos clientes, no
que se refere aos atributos e servigos oferecidos pela empresa (fase 2), este item ficou em 3° lugar,
relevando que esse item tem uma relevancia consideravel para os respondentes e para a empresa,
naturalmente. Na analise da classificacdo, este mesmo critério quanto a grau de importancia ficou
em A, com 72% e quanto a satisfacdo, também em classe A, com 58%.

O item prazo de pagamento, se comparado aos outros 15 atributos presentes no questionario,
sua média na fase 2 foi a 10° menor média, revelando que os clientes ndo consideram o prazo de
pagamento como um item tdo importante no momento da compra. A fase 2 resultou em 9,2
mostrando que o prazo de pagamento precisa ser reavaliado pela empresa. Isso porque esse atributo
esta entre as quatro piores avaliacdes dos respondentes em relacdo a satisfacdo. Este mesmo item
classificou-se em Classe B com 84% na fase 1, e em Classe A com 70% na fase 2.

A facilidade de contato com a empresa através do telefone é um fator muito importante para
0s respondentes, visto que, este foi o item com a 6° maior média entre todos o0s itens relacionados a
fase 1. E referente a satisfacdo dos respondentes em relacdo a empresa, este item ficou em 1° lugar.
O que significa que os respondentes estdo muito satisfeitos ou préximos disso. Quanto ao grau de
importancia somou 40%, portanto, Classe A; ja com relacdo a satisfacdo obteve 6%, pertencendo
também a Classe A. O item facilidade de contato com a empresa através de e-mail, a média ficou
6,3 na fase 1, enquanto que na fase 3 a media resultou em 8,4. Este foi o item que obteve a 2° menor
média de todos os itens, evidenciando que os clientes ndo ddo muita atengdo para a facilidade de
contato com a empresa através de e-mail. No que se refere aos produtos e servicos oferecidos pela

Belarte, a fase 2 resultou em 8,4, apresentando assim, a mesma colocacgéo da fase anterior como 2°
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menor media no que se refere a satisfacdo, mostrando que a facilidade de contato com a empresa
através de e-mail tem deixado a desejar. Quanto a classificacdo, este item classificou-se em classe
C, somando 95% para ambas as fases.

O horaério de atendimento de segunda a sexta das 8h as 18h é um fator muito importante para
0s respondentes, visto que, este foi 0 item com a 5° maior média entre todos os itens relacionados na
fase 1. E no que diz respeito a satisfacdo dos clientes em relagdo aos atributos e servigos oferecidos
pela empresa (fase 2), este item ficou em 3° lugar. O que significa que os respondentes, a priori,e
estdo muito satisfeitos ou perto disso quanto ao horario de atendimento estabelecido pela empresa.
Este item classificou-se em Classe A somando 34% para a fase 1 e fase 2, também Classe A mas
somando 51%. O item entrega fora do horario de atendimento, se comparado aos outros 15 atributos
e servicos, foi 0 item que obteve a 4% menor média de todos 0s itens, tornando-se notavel que 0s
clientes ndo ddo tanta importancia para o quesito entrega fora do horario de atendimento, nos
momentos que necessitam comprar embalagens. No que se refere aos produtos e servigos
oferecidos, a fase 3 resultou em 9, apresentando assim, a mesma colocagéo da fase anterior (fase 1)
que obteve a 42 menor média no que se refere a satisfacdo. Mostrando que a entrega fora do horario
de atendimento ndo esta sendo muito eficaz com os clientes. Esse resultado evidencia que a empresa
precisa tomar providéncias para melhorar a satisfacdo dos clientes nesse quesito. Com relacdo a
classificacdo ABC, este mesmo item obteve soma 78%, ou seja classe A quanto ao grau de
importancia e 83%, classe B, quanto a satisfacdo dos clientes.

O item cumprimento dos prazos de entrega apresentou uma média 7,4 e 9,4 nas fases 1 e 2
respectivamente. O cumprimento dos prazos de entrega nao é considerado um fator muito relevante
para os respondentes, pois este foi o item com a 8% maior média entre todos os itens relacionados na
fase 2. Em relacdo a satisfacdo dos clientes no que se refere aos atributos e servicos oferecidos pela
Belarte (fase 2), este item ficou em 2° lugar, o que significa que os clientes tém se apresentado
satisfeitos com o item cumprimento dos prazos de entrega da empresa. Este item classificou-se em
Classe A, tanto para o grau de importancia, quanto para satisfacdo, somando 59% e 32%
respectivamente.

O item rapidez na entrega, se comparado aos outros 15 atributos e servigos presentes no
questionario, foi o item que obteve a 9% maior média de todos os itens, permitindo afirmar que os
clientes ndo ddao muita importancia para 0 quesito em questdo, nos momentos que necessitam
comprar embalagens. No que se refere aos produtos e servigos oferecidos pela Belarte, a fase 2
resultou em 9,4, considerando que esse item obteve a 2° maior média no que se refere a satisfacdo.
Esse resultado mostra que os clientes podem até ndo dar muita importancia para o quesito rapidez

na entrega, mas consideram-se muito satisfeitos ou préoximos disso em relacdo a velocidade que
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recebem seus produtos. Quanto ao grau de importancia, classificou-se em A, somando 66% e para
satisfacdo, obteve 26% também na classe A.

O item distribuicdo de amostras gratis do questionario, apresentou uma média 6,2 e 7,9 nas
fases 1 e 2 respectivamente. A distribuicdo de amostras gratis para experimentacdo do produto é
considerado pelos respondentes o fator com menor meédia de relevancia e também com a menor
média de satisfacdo entre todos os itens apresentados. Este item obteve resultado igual a 100% para
ambos os graus de avaliagdo, classificando-se em Classe C. Encerradas as analises dos resultados,
que € o ponto “chave” do trabalho de estudo, os seguintes topicos apresentardo as consideracfes

finais que incluem as limitacGes do estudo e sugestbes para futuras pesquisas.

6. Considerac0es finais

Ao analisar os atributos e servicos utilizados pela empresa analisada em relacdo aos seus
clientes ativos, este trabalho buscou entender quais desses atributos e servicos tém gerado maior ou
menor satisfacdo. Para responder aos objetivos deste trabalho, primeiramente foi feito um
levantamento bibliogréafico dos assuntos tratados no estudo, embasando assim o tema escolhido.
Apbs, foi realizada uma pesquisa de campo, através da aplicacdo de questionarios em uma amostra
de clientes ativos. Posteriormente, foram apresentadas e analisadas as duas fases contidas no
questionario, para finalmente, poder classifica-los de acordo com a classificacdio ABC. Em linhas
gerais, essa ferramenta amplamente usada nas andlises referentes a gestdo de estoques, se mostrou
eficiente para analisar os atributos de servicos prestados por uma empresa que opera COMO
representante comercial ao classificar quais atributos e servi¢cos deixam os clientes mais
insatisfeitos.

Conquistar a confianca dos clientes os negdcios voltados a prestacdo de servigos ndo € uma
tarefa facil. Além de contar com produtos e servicos de qualidade, bom atendimento e precos
competitivos, o lojista precisa atentar-se as variagdes da concorréncia a0 mesmo tempo em que
necessita ouvir, entender e atender seus clientes. Portanto, este trabalho surgiu como uma
oportunidade da empresa ouvir seus clientes e descobrir suas preferéncias e satisfagdes, no intuito
de melhor compreendé-los e atendé-los, direcionando-os a dimensédo de lealdade verdadeira.

Com relagdo a importancia que os clientes ddo aos atributos e servigos nos momentos que
necessitam comprar embalagens, independentemente da empresa, € perceptivel o quanto variam as
preferéncias dos clientes, visto que, em todos os dezesseis itens apresentados na fase 1 do
questionario, o valor minimo e maximo resultou em 1 e 10, respectivamente. Este resultado revela
que atualmente os clientes estdo cada vez exigentes e informados, exigindo das empresas uma

maior transparéncia e capacidade de dialogar com seu publico. No @mbito da satisfacdo dos clientes,
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em relacdo aos atributos e servigcos oferecidos pela empresa analisada, cerca de 80% dos itens da
fase 2 do questionario apresentaram uma média igual ou superior a 9, demonstrando que 0s atuais
clientes estdo proximos da satisfacdo total.

Este estudo possui algumas limitacGes, que foram notadas no decorrer do desenvolvimento
do trabalho e que servirdo também como parametros para a sugestdo de futuras pesquisas. A
primeira delas, é em relacdo & quantidade de respondentes do questionério, pois a intencdo era
realizar o censo em todos os atuais clientes da empresa. No entanto, o prazo disponivel para a
realizacdo do estudo impossibilitou essa hipotese. Outra limitacdo se refere ao tipo de amostragem
da pesquisa, visto que a amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia ndo permite a
generalizacdo dos dados. Assim, 0s dados obtidos através deste estudo podem ser utilizados como
referéncia, mas ndo podem ser considerados padrdes para estudo no mesmo segmento e muito
menos serem generalizados. Para uma melhor compreensdo dos dados e possivel elevacdo do nivel
de satisfacdo dos clientes da Belarte, torna-se positivo a realizacdo de uma nova de coleta de dados
a partir do mesmo instrumento de pesquisa do presente trabalho, porém com uma reformulacdo do
contetido. De forma geral, a pesquisa cumpriu 0s objetivos inicialmente propostos para analisar 0s
atributos de servicos de uma empresa que opera como representante comercial usando o critério

ABC amplamente usado na gestdo de estoques, sendo assim uma alternativa de possivel aplicacao.

Essa pesquisa foi parcialmente financiada pela Capes/CNPq.
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Apéndice A

QUESTIONARIO DE PESQUISA
Considerando os atributos ou servigos abaixo, marque um ‘X’ para cada um dos itens.

Legenda:

1 — Muito insatisfeito
2 — Insatisfeito

3 — Indiferente

4 — Satisfeito

5 — Muito satisfeito

Item Atributo / Servico Grau de satisfacéo

A | Preco dos produtos O)1O)20)30)4()50)6()7()8()9()10

B | Variedade de produtos O10)20)30)4()50)6()7()8()9()10

C | Qualidade dos produtos )10)20)30)40)50)6 ()7 ()8 ()9 ()10

D Nivel de conhecimento do vendedor O10)20)30)4()50)6()7()8()9()10
em relagdo aos produtos

E | Troca em caso de defeito O10)20)30)4()50)6()7()8()9()10

F Tempo de mercado da empresa O10)20)30)4()50)6(0)7()8()9()10
(tradigéo)

G | Localizacdo da empresa O10)20)30)4()50)6()7()8()9()10

H | Formas de pagamento O)10O)20)30)40)50)6()7()8()9()10

| | Prazo de pagamento O10)20)30)4()50)6()7()8()9()10

j Facilidade de contato comaempresa | ()1 ()2()3()4()5()6 ()7 ()8 ()9 ()10
através do telefone

K Facilidade de contato comaempresa | ()1 ()2()3()4()5()6 ()7 ()8 ()9 ()10
através de e-mail

L Horéario de atendimento (seg. a sex. O10)20)30)4()50)6()7()8()9()10
das 8h as 18h)

M Entrega fora do horario de O10)20)30)40)50)6(0)7()8()9()10
atendimento

N | Cumprimento nos prazos de entrega O10)20)30)4()50)6()7()8()9()10

O | Rapidez na entrega O)10)20)30)4()50)6()7()8()9()10

P Distribuicdo de amostras gratis para O10)20)30)40)50)6(0)7()8()9()10
experimentacao do produto
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