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RESUMO

P izacio, o cli '

- araqualquer organizaciio, o cliente cada vez mais passaaser

un . - :
amental, principalmente numa economia globalizada ¢

competitiva. E & por esta razio que hoje, o foco do marketing

conc;entra-se nos consumidores, em como encantd-los, come.
satisfazé- 5 ’ -
tisfazé-los e como manté-los. £ neste contexto que sc pretende

apresentar os resultados principais de pesquisa feita com uma

empresa da industria alimenticia do Rio Grande do Sul Pesquisou- -
se 400 consumidores para avaliar o grau de satisfagio dos mesmos
com os produtos da empresa. Observou-se que o grau de satisfacio k

era bastante elevado, pois a grande maioria dos consumidores
alego? estarem satisfeitos acima de 80%. Porém, encontrou-se
também, um nimero expressivo de consumidores quendo atingian;
tal grau de satisfagio. Com base nestes resultados, a empresa pode

de - . .
ssenvolver estratégias diferenciadas para atender a estas
especificidades.

Palavras-chave: satisfagio, consumidor, estratégia.

ABSTRACT

For any organization, the customer is thought of more and
more fundamental, mainly in a global and competitive econom
And therefore today, the focus of the marketing concentrates on t}{e

consumers, how to delight them, how to satisfy them and how to
keep them. It is in this context thatitis intended to present the main
results of the research done with 3 company of food industry of the
State of Rio Grande do Sul. 400 consumers were reseafghed to
evaluate their degrec of satisfaction with the products of the
Cf)mpany. It was observed that the degree of satisfaction was quite
high, because the consumers’ great majority stated being sati(;{ﬁed
above 80%. However, also, an expressive number of consumers
didn’t reach such degree of satisfaction. Based on these results, the

com'pany can develop differentiated strategies to assist these
specifications.

Keywords: satisfaction, consumer, strategies.
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1 INTRODUGCAO

A globalizagdo, a rapidez na difusio de informagdes e as
interconectividades criaram um ambiente propicio para o agugamento
da sabedoria do consumidor. E, neste constante processo de
mutagdes ambientais, criam-se novos cendrios competitivos para as
organizagBes exigindo das mesmas respostas ripidas as mudangas
que ccorrem. Estas turbuléncias ambientais estdo revolucionando
omodo de gerenciamento das organizagoes, principalmente no que
se refere as relaces com os clientes. Cada vez mais concentram-
seesforgos paratransferir valor aos clientes, atravésde produtos que
correspondam as suas necessidades e desejos.

Para atingir tal objetivo, é necessério que a organizagio
desenvolva um pacto que, segundo Nickels e Wood (1999),
significa que todas as pessoas da empresa tém que compreender que
sua existéncia depende do cliente. Se estenao for satisfeito, ndo serd
mais cliente amanhi e, se isso acontecer, ndo s¢ terd mais uma
empresa.

Para Mirshawka (1993), pode-se definir a satisfagio do
cliente como um estado no qual as necessidades do mesmo, os
desejos e as expectativas sio atendidos ou excedidos, resultando na
sua volta para comprar ouusar osservigos oferecidos e namanutencio
da sua lealdade.

Cobra (2000), salienta ser a satisfagio o resultado da soma
da realizacio de necessidades com a realizagio de desejos explicitos
e a realizagio de desejos ocultos.

J4 Kotler (1994), define a satisfagio como o nivel de
sentimento de uma pessoa, resultante do confronto entre o
cumprimento (ou efeito) de um produto frente 4s suas aspiragdes.

Portanto, acredita-se que amelhor maneira de se saber se as
expectativas do cliente estdo sendo atendidas é ouvindo-o,
observando o que ele valoriza, estando atento aos detalhes que
fazem a diferenga e analisando os pontos onde pode-se melhorar e

surpreendé-lo positivamente, antes que o concorrente o faca. Ou
seja, acompleta satisfagdo dos consumidoresexige que s profissionais
que tomam as decisdes, primeiramente compreendam as
necessidades e descjos dos mesmos, pera vender um produto ou
servico que realmente os satisfacam.
Dessa forma, a pesquisa de satisfagio ¢ uma fungio de
suporte a tomada de decisio. Estd voltada paraaanalise de clientes,
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um plano cstrategico. Este deve ser amplo, de forma que possa se

usado para guiar as decisdes ¢ agGes de todas as pessoas dentro dy

empre jeti i
presa com o objetivo de ir ao encontro das aspiracdes ¢ desejor
das consumidores. . '

Dada a Importancia deste tema, fez com que surgisse 6:.

Interesse, por parte dos gestores da empresa cm exame, em
. Hd
aprofundar o conhecimento sobre o nivel de satisfacio de seus

.chcntes. Assim, delineou-se uma pesquisa de forma a levantar -
: A | .
nformagdes que pudessem fornecer o grau de satisfagio dos

C i G
onsumidores dos produtos da empresa ¢, com isto, poder-se

elaborar um plano de alternativas estratégicas que deve ser .

impleme '
mplementado, visando, por fim, a vantagem compctitiva no
mercado.

2 JUSTIFICATIVA

Tendo-se citneia de que a busca da melhoria continua para
os produtos e servigos representa um elemento essencial para
manter-se num mercado cada vez mais concorrido, desenvolveu-
se cste trabalho buscando medir o grau de satisfagio dos clientes
finais de uma indistria alimenticia,

A relevincia do tema reside, pois, no fato de que para
sobreviver num mercado cada ve mais competitivo é necessdrio
hoje, cstar sempre atualizado quanto aos fatores que dcterminen;
o grau de satisfacio dos clientes. Para tanto, torna-se essencial
desenvolver processos de acompanhamento ¢ avaliagio sistemética
traduzidos em indicadores quantitativos, indo assim de encontro 3
idéia de que sempre ¢ bom ter-se uma parceria com ¢ cliente.

A constante avaliagio de tais fatores tende a diminuir a perda
de clientes finais potenciais e, com isto, obter-se vantagens mais
completas em relagio aos concorrentes. Além disso, o
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conhecimento do grau de satisfacdo dos clientes permite que se
busque uma estratégia de melhoria continua modificando

gradativamente a estratégia organizacional, visando o atendimento

de seus desejos ¢ aspiragdes.

Pelo exposto, pode-se ver que as estratégias voltadas para o

cliente sio essenciais para que a organizagao obtenha as vantagens
concorrenciais no mercado. Os clientes precisam ser os principais
propulsorcs da estratégia operacional de uma empresa, pois €
necessario cada vez mais voltar-se para eles para obter as vantagens
concorrenciais descjadas. Todavia, pararealizar tal tarefaa empresa
deve, primeiramente, ter pleno conhecimento das necessidades
dos seus clientes, pois eles s3o seu major patriménio e a garantia do
sucesso do negdcio. Em fungiio disto, amensuragao da satisfagao do

cliente & a base para a elaboragio das estratégias competitivas da
organizagao.

Dessemodo, o objetivo central deste trabalho visadeterminar
o grau de satisfagio dos consurnidores de uma inddstria alime\nticia
da regido sul do Brasil e oferecer-Ihe subsidios ponderaveis para a

formulagio de alternativas estratégicas.

3 METODOLOGIA

3.1 Modele Conceitual
3.1.1 Importancia da satisfagdo
Aimportinciadasatisfagio docliente no seu comportamento
em relagdo a futuras corpras de produtos de determinada empresa
passou a ser o foco principal de alguns cspecialistas da 4rea de
marketing.
Conforme Evrard (1995), pode-se situar o nascimento da
pesquisa sobre a satisfagao dos consumidores no meio dos anos 70
cotno conseqiiéncia dos trabalhos de Ralph Day e de Keith Hunt.
Em suas pesquisas, 0s autores observaram que as empresas estavam
mais preocupadas com o comportamento do comprador do que
com aquilo que sc passava apos a compra. o
Jano decorrer dos anos 80 as empresas tomaram consciencla
daimportincia da satisfagdo dos consumidores como variavel-chave
dos comportamentos posteriores (recompra, propaganda boca-a-
boca favorvel). Com isso, a influéncia da satisfagdo no futuro
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comportamento do consumidor, como mudanga de atitudes
relagdoac produto e mudang¢as de intengses de comprado prady
tem sido a preocupaco principal desta 4rea de estudo, Nag
particular, procura-se identificar os fatores que determin

satisfacio ou insatisfagio do consumidor com uma determinad
compra. !
A resposta para estes aspectos parece estar alicergada h:
relagio entre as cxpectativas do consumidor ¢ a performainé
percebida. Se o produtonio atender as expectativas, o consumids
demonstrarj seu desapontamento. Entretanto, se cle satisfizer as

expectativas, ¢ consumnidor estars satisfeito; mas, se exceder 3

eXpectativas, o consumidor se sentir4 extremamente feliz (KOTLER"

¢ ARMSTRONG, 1993).

Assim, o pleno atendimento das expectativas do consumidor
emrelagioao produto poderé serum fator extremamenteimportante
para assegurar a sua repeticio de compra e, desta forma, acentuar
areputacio da empresa. Segundo Dutka (1994), citado por Chavez
(1999), além da motivagio de recompra, a satisfagio plena do
consumidor ainda pode trazer os seguintes beneficios para as
organizac@es: reducio de custos transacionais; ganhode reputacao
através da comunicagio boca-a-boca positiva; reducio de custos
mercadolégicos para a empresa; lealdade do consumidor; maior

lucratividade ¢ maior rentabilidade a longo prazo.

A necessidade de manter clientes satisfeitos justifica-se,
pois, pelo fato de que os custos de atrair novos consumidores sio
maiores do que aqueles de manter consumidores antigos (KOTLER,
1294). Além disso, um consumidor satisfeito transmite sua
experiéncia positiva para, emmédia, trés pessoas, enquanto que um
consumidor insatisfeito alerta, em média, cercade 11 pessoas sobre
seu problema. Isto é derivado diretamente do comportamento
cotidiano das pessoas, pois é comum que elas comentem as
experiéncias ruins para mais do que o dobro daquelas que falam das

boas. Entio, clientes insatisfeitos podem causar danos imensurdveis
a um negobcio, e podem prejudicar rapidamente a atitude dos
consumidores para com a empresa e seus produtos (KOTLER e
ARMSTRONG, 1993).

Dessaforma, uma empresa deveavaliar regularmente o grau
dessatisfacio de seus clientes paracvitar que, em caso de insatisfaiio,
Isto possa afetar seriamente seus negocios. Nio se podesimplesmente
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rar que oS consumidores insatisfeitos apresentem reclamagoes,
s ¢ . ~ . .
F;s amatoria das pessoas perdeuailusdo de que esse tipo de qu;xxa
: i em
pesolva seu problema. Isto pode fazer com que os clientes ac
T

ue & mais facil trocar de fornecedor do qu.e reclamfr.

A medicio da satisfagio do consumidor, entio, torna—.se~ a
Principal maneira viavel para que as empresas ti?ham um:e;:sgz
bastante exata de qual ¢ a percepgao dos consumidores emf ¢
iqualidade oferecida, tantcf noque tange aos }:r;;cl;;tos que oferecem
como pelos proprios servigos (CHAVEZ, - .

Porém, Griffin (1998) diz que os altos niveis de sa gto
nio se traduzem necessariamente em compras regul'ires e aurflegos
nas vendas. Que os clientes, no momento em que sao pesqu.ls:i i
quanto & satisfagio, freqlentemente ignora’m _suas fuj:l;ras: ago:oi
Para cle, uma série de fatores pode elevar os niveis de satis al(;z;o a:das
relatos, como: formulagio das perguntas — perguntfs elal o;bem
em termos positivos (qual o seu grau de _satxsfagao) :iz::as "
respostas mais favoraveis; momento da pesquisa —as };esq : oc:tas
s3o realizadasimediatamente apés acompra tend.emao ter resp s
mais favordveis que as pesquisas realizadas mais tarde; :lmmor dos
pesquisados — o humor dos pesquisados no momento da pesq

ir a afetar as respostas.
poce V};: a satisfagdo gos clientes ¢ pouco confidvel, pergunta-:e
qual entio deveria ser a medida vinculada as compras regul;rez.
Para Griffin (1998, p. 14-15), deveria ser aAﬁd’ehda eTo:
clientes. Diz o autor que “o cliente fiel tem uma tendenila espéc:ls ;ZS
em relagio iquilo que compra e de quem comgrzlxi d (Ciu;enom
comprasnﬁo ocorrem aleatoriamente. Estetel-"n.loﬁ elida e
uma condicdo relativamente duradoura, exigindo que a ag
compra ocorra no minimo duas vezef. - _—
Talvezestasejaumadasalternativas estrateg'lcas que:P 13 e
ser seguidas pelos empresarios: fidelizar seus~ chenttlais_. tara ;s:u;
duas condiges sio importantes: a manutencdo do cliente e
inaca is “ 50 do cliente descreve a duragiio do
participagdo, pois “a manutem;i\o i e 15
relacionamento com o cliente” {(GRIFFIN, 1 8, P . .
Com isso, observa-se que fortalecer vinculos e rz ago;:
com os clientes é fundamental, pois eles go?tam de ser ouvi gs, e
saber que aquilo que dizem ¢ querem é conmdex"ado. (l}ostam n:i :;::
suas solicitages atendidas. Se a empr‘epsua fizer isso, e ;,s i;e Sf_: e
respeitados e, possivelmente, retrib’mrao dandc.) apre erznc;; Izores
seusprodutos e servigos, podendoate setornar difusoresede
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dos mesmos. Logo, a empresa tem que voltar sua atengio parac
mercado ¢ responder cada vez mais rapidamente aquilo ue.
demandado, se quiser continuar sobrevivendo. !
As necessidades dos clientes ¢stdo sempre mudando. Nig
existe uma lista final de exigtncias. Algumas dessas mudancas sig
respostas as foras poderosas que fazem com que o ambiente de
m.ercado csteja sempre em mutacio com novas tecnologias;
jciClrramcnto da concorréncia e perturbacSes sociais. Essas fon;as"-
mc_:onstantes podem alterar a prioridade atribuida is necessidades.
existentes ou criar novas.
Paratanto, conforme Gordon (1998), aposicio competitiva
d_e umaempresaesualucratividade estio provavelmente relacionadas.
diretamente com o vohume cumulativo de d

ados que cla mantém:
sobre seus clientes, E

em relagio aos scus concorrentes.

Quadro 1 - Curva de dados cumulativos

Lucratividade
Relativa T

A

—»  Dados cuamulativos

Fonte: GORDON, 1998, p. 78.

Esta vis3o, atualmente sob pesquisa, sugere que quanto mais
dadosaempresa reunir, armazenar e tornar acessjvel em relagio aos
seus consumidores, mais lucrativo tenders a ser 0 seu negécio em
relagio aos dos seus concorrentes. Com isso, a quantidade de dados
;astreados em relacio ao comportamento,lin‘cerag:ﬁo ¢ perspectiva

os consumidores podera vira revelaras verdades, além de oferecer
oportunidades Para um acesso e administra

: ¢40 mais oportunos do
consumidor final.
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A empresa tem que se convencer de que precisa melhorar
seu relacionamento com o cliente continuamente., N3o ¢ uma
questdo de atingir uma série de metas, mas sim uma questio de se

envolver em um processo de melhoria sem fim.

3.1.2 Consumidores (clientes finais)

A definigao da palavra cliente oferece importantes descobertas
sobre a necessidade de as empresas desenvolverem ¢ cultivarem
clientes, em vez de simplesmente atrair compradores. Assim,
entende-se como cliente sendo a pessoa que se acostuma a comprar
de sua empresa. Esse costume pode se estabelecer por meio da
compra ¢ da interagio freqiientes durante um perfodo de tempo. Se
nio existir um registro sélido de contatos e de compras regulares,
essa pessoa nio sera um cliente de sua empresa; serd apenas um
comprador. O verdadeiro cliente ¢ desenvolvido ao longo do
tempo (GRIFFIN, 1998).

Para melhor tipificar o consumidor, as empresas devem
identificar ousuariofinal do produto emapreco, emvezdo comprador,
desde que haja alguma forma de distingao entre eles. Por exemplo,
deve-se evitar tratar os intermedidrios como um tipo de consumidor,
amenos que eles realmente usern o produto em seu proprio negécio
(McCARTHY ¢ PERREAULT, 1997).

Optou-se por definir consumidores finais como sendo as
pessoas que compram produtos para seu prépric uso € que a
empresa deve estar sempre voltada para eles. Seu foco ¢ o cliente
bem satisfeito, sendo que paraisso énecessario que se crie estratégias

que v3o ao encontro de suas aspiragdes e descjos.

3.3.3 Estratégias

Considerando-s¢ qualquer ambiente, formular e
implementar uma estratégia ¢ direcionar as futuras ages taticas ao
combate das forgas inimigas (HENDERSON, 1998).

Mas, afinal o que & uma estratégia e para que serve? Embora
o significado seja amplo, ¢ exista uma vasta bibliografia a respeito,
citam-se conceitos especificos de alguns autores. De acordo com
Oliveira (1997) estratégia ¢ asituagio em que existe uma interligagio
efetiva identificada e analisada entre os fatores externos ¢ internos
da organizagdo, visando otimizar o processo de usufruir as
oportunidades oude evitar as ameagas ambientais perante os pontos
fortes ¢ fracos da empresa.
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Dessa forma, o desenvolvimento de uma estratégia ¢, em
esséncia, o desenvolvimento de um plano amplo de acdes que
identifique 0 modo como uma empresa ird competir. Ela expressa
¢omo uma organizacio utiliza seus pontos fortes e fracos existentes
C potenciais para atingir seus objetivos, levando em conta as
oportunidades e ameagas do meio ambiente. Seria o caminho, a
maneira ou agio estabelecida e adequada para alcancar os resultados
da empresa, representados por seus objetivos, desafios ¢ metas.

Montgomery e Porter (1998), definem a estratégia como
sendo a busca deliberada de um plano de agdo para desenvolver ¢
3justar a vantagem competitiva de uma cmpresa. Para qualquer
organizagdo, esta busca & um processo interativo que comega com
o reconhecimento de quem é ¢ do que tem nesse mormento, pois
deve-se ter sempre como referencial que os competidores mais
perigosos s30 os que mais se parecem com cla mesma.

Nes'fa .rnesma linha de pensamento Porter (1 991), enfatiza
queaestrategiadeve focar o concorrente. Dizainda queachave para
o desenvolvimento de wma estratégia deve ser a de pesquisar em
maior profundidade e analisar as fontes de cada forga. Ao citar as
cinco forcas competitivas— entrada, ameaga de substituicio, poder
de negociagio dos compradores, poder de negociacio dos
fornecedores e rivalidade entre os atuais concorrentes - o autor
deixa claro que estas refletem o fato de quea concorréncia em wna
indtstria néo est limitada apenas aos participantes estabelecidos,
mas sim, que sempre existe a possibilidade de noves entrantes.

Quadro 2 - Forgas que governarm a competicio em um setor

industrial
Amesga de novos
cniranics

—
O setor competind,
[ror uma posiclio cntre
08 ConeomTentes
existentes

—

Poder de barganhy, Poder de barganha
dos fornecedores dos clientes

Fy
Ameaga de produtos cu
Servigos substitetos

Fonte: PORTER, 1993, p.12.

Qualquer que sejaseu esforgo coletivo, o objetivo estratégico
da empresa ¢ encontrar uma posicio no sctor onde ela possamelhor
s¢ defender contra essas forcas ou influencia-las a seu favor.

Assim, para enfrentar essas forcas, cleapresentaas cstrategias
competitivas como a¢des ofensivas ou defensivas buscando criar
uma posigio defensavel. Estas estratégias, no contexto de uma
inddstria, se resumem a lideranca no custo total; diferenciagio e
enfoque. _
No que tangealideranga de custo, o autor a caracteriza como
sendo a perseguigio vigorosa de redug@es de custo colocando a
empresa em uma posicio favoravel em relagio aos produtos
substitutos de seus concorrentes na inddstria.

Uma estratégia de lideranga de custo pode, as vezes,
revolucionar uma inddstria em que as bases historicas da
concorréncia tenham sido diferentes ¢ os concorrentes estejam
mal-preparados, quer economicamente quer quanto 3 percepgao,
paradar os passos necessdrios paraaminimizagio do custo (PORTER,
1991).

Ja em relagio a diferenciagio, a estratégia genérica seria
diferenciar o produto ou servigo oferecido pela empresa, criando
algo que seja considerado dnico ao dmbito de toda a organizacio,
assumindo formas como imagem da marca, tecnologia,
peculiaridades, redede fornecedores, entre outros. A diferenciagio
proporcionariaisolamento contra arivalidade competitiva devido a
lealdade dos consumidores com relagio a marca como também a
sensibilidade ao prego.

Por iltimo, a estratégia de enfoque tem por escopo focalizar
um determinado grupo comprador, um segmento da linha de
produtos, ou um mercado geografico, sendo que ela assume a
premissa de ser capaz de atender seu alvo mais eficientementc do
que os concorrentes que estic competindo de forma mais ampla.

Ao contréariode Porter, Drucker, citado por Wallace (1994,
p-12), acredita que a estratégia deva ser voltada ao cliente. Define
as estratégias como os “planos de v6o que guiam os negdcios da
empresa’. Indo de encontro a esta idéia, Lopes Filho (2000),
observa que a énfase da estratégia deve ser voltada para o ciente/
consumidor. Ele deixa claro que existe a necessidade de se retomar
anogio, muitas vezes esquecida, de que a empresa deve ser voltada

ao cliente.
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L ~ I *
s O autor retine trés estratégias, as quais a empresa procurar
adotar com base na caracteristica do produto que visa a oferecey;
ccers

cliente/consumidor: lideranca do melhor produto (inigualivelng
mercado, conhecendo e dominando sua esséncia competitiva oy 6

core competence); exceléncia operacional (oferecendo um bowi
e excelente produto, ao mais baixo prego de mercado com um bong
servigo padronizado) ¢ intimidade com o cliente {conhecendo u':i
aum, relacionamento continuo, surpreendendo pelo atendimenté
informa¢des e bons conselhos dos produtos e aplicagses).

Portanto, para a empresa tornar-se competitiva ela deve

2SSUNIr a ¢ cgi C i
estratégia de entregar continuamente valor superior ags .

scus clientes/consumidores, seja no que tange a producio, em
Servigos internos ou em outras agdes dentro da organizacio
¥

transferindo ¢ sendo por eles reconkecido, como beneficios.
superiores na hora da compra ¢ no juigamento pelo preco que ests
pagando. '

Deve-se verificarsea estratégiada empresa esta voltada para
0- cliente, sc ainda est4 conseguindo prosperar com os fatores
vigentes e se suas agdes podem continuar em vigor, caso contrério,

o .
torna-se dificil adquirir uma vantagem competitiva frente ao
mercado.

Quadro 3 - Elementos de uma estratégia bem-sucedida

Estratégia
Bem
sucedida

#o eficaz

O;)g:;:!\r(;sigc]longo Compreensio pro- Avaliagio objetiva
2 'h' ples ¢ funda do ambicnie dos recursos
combinados competitivo

Fonte: CRAIG ¢ GRANT, 1999,

3.1.4 Vantagem Competitiva

A vantagem competitiva origina-se da maneira pela qual as
¢mpresas se organizam ¢ realizam as atividades em separado. As
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organizagées criam vantagens competitivas percebendo (ou
descobrindo) maneiras novas ¢ melhores de competir e levando-
as a0 mercado, o que em ultima analise constitui ato de inovacio.
Estas podem se tornar evidentes em modificagdes de produtos,
mudangas de processos ou novas formas de distribuicao (PORTER,
1989). '

Poucas vantagens competitivas sdo duradouras. Descobrir
uma vantagem competitiva ¢ como receber uma informagio
privilegiada sobre o mercado de agGes: a primeira pessoaa agir com
base nesta informagio sai ganhando mais dinheiro do que o seguinte
(MINTZBERG ¢ QUINN, 2001).

 Percebe-se que a esséncia da estratégia reside em criar as
vantagens competitivas mais rapidamente do que os concorrentes
possam irnitd-las. Destaforma, quanto maior o niimero de vantagens
que a empresa dispde, menor é o risco que ¢la enfrenta nas batathas
competitivas. Mas, a questio que se segue seria de onde a empresa
consegue formar este portfélio de vantagens?

Segundo Tiffany e Peterson (1998), normalmente do valor
especifico e especial que a empresa oferece aos seus clientes e do
valor que os clientes atribuem aos seus produtos ou servigos. Para
estes autores, a estratégia que melhor podera colocar sua empresa
diante de uma vantagem competitiva diz respeito aos seus clientes.
Contudo, para isso, & necessario que toda a organizacio ecsteja
engajada neste processo, desde o mais simples dos funcionarios ate
adiretoria, estando sempre em constante busca de aperfeicoamento
¢ de adaptagio.

Face a0 exposto, objetiva-se no presente trabalho, levantar
alguns indicativos da satisfagdo dos clientes com os produtos
produzidos pela empresa ¢ sugerir algumas alternativas de estrategias

de marketing.

3.2 Modelo Operacional

3.2.1 Consideragdes iniciais

Aavaliagio do grau de satisfagio dos clientes da empresa sera
feitaatravés da andlise de informacdes coletadas junto aumaamostra
de consumidores dos produtos da mesma.

Os dados levantados através das entrevistas com os grupos
de consumidores serdo processados e apresentados em formas de
percentuais das respostas dadas a cada quesito avaliado. Deve-se
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salientar que apenas algumas das dimensdes levantadas na pesquisa:
serdo abordadas na andlise, dando-se énfase aquelas referentes ag

perfil e a satisfagio dos clientes da empresa.

3.2.2 Populagio

A populagio do estudo é composta pelos clientes finais da
empresa de produtos alimenticios, objeto do estude, residentes
nos Estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, 530;

Paulo, Rio de Janciro ¢ Minas Gerais.

A dimensdo desta populacio, em principio, é desconhecida,

pois a todo o momento novos clientes passam a utilizar os produtos
da ecmpresa, bem como outros que se afastam.

3.2.3 Amostra

Sendo 2 amostra qualquer parte de uma populagio (Mattar,
1998), no presente caso, devido 3 cscassez de recursos financeiros,
cla seré do tipo ndo probabilistica por julgamento (intencional),
onde a selecio dos elementos que 2 compdem dependem da
escolba do pesquisador.

Para determinar o ntimero de clientes finajs a serem
pesquisados, sendo estes infinitos, fez-se uso de recurso estatistico,
em que a amostra é estimada a partir de proporgdes de ocorréncia

na populagio. Segundo Mattar (1996, p- 322} este tipo de cilculo
amostral ¢ determinado por:

n = 4PQ/(c)?, onde

n = nimero de elementos da amostra a ser pesquisada;

P = proporgio de ocorréncia da varidvel em estudo na
populagio, no caso clientes;

Q = proporgio de ndo ocorréncia, no caso nio clientes;

¢ == erro maximo admitido.

Como ndo sc conhece os valores de P e Q, adotou-se o
critério de escolher um valor tal paracada uma destas varidveis, cujo
resultado do produto entre elas fosse maximo. Isto ocorre quando
¢ atribuido o valor de 0,5 respectivamente para P e Q. Entio, o
tamanho daamostra é determinado paraumindice de confiabilidade
de95,5%por:n=4x0,5x 0,5 7 (0,05)? = 400 consumidores dos
produtos da cmpresa base.

Pelo calculo feito acima, o niimero de clientes finais a serem
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entrevistados foi de 400, no minimo. Além disso, foram levantados
dados de ndo clientes finais da empresa tendo por objetivo saber os
principais motivos do por qué de ndo consumirem esses pr?dutos.
O nimero desses nio consumidores foi de 82, Paraa definigao deste

. . .
nimero de entrevistas ndo se seguiu nenhum critério estatistico.

3.2.4 Procedimentos de coleta de dados

A pesquisa de mercado teve inicio com uma pesquisa
exploratéria objetivando obter um maior conhecimento do ’as-sun.to
em questio. Para Mattar (1996, p.80), “a pesquisa exploratéria visa
prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou
problema de Pesquisa em perspectiva”. -

Tendo-se por base esta pesquisa exploratoria elaboroul-sc
um primeiro modelo de questionario que foi testado a canTpo até se
chegar aquele definitivo que foi utilizado na pesqmsa.l Este
questionario foi empregado para levantar as informacdes dos clientes
através de entrevista direta com 6s mesmos.

“Esta coleta dos dados ocorreu nos meses de abril e maio do
corrente ano, sendo que as pessoas foram entrevistadas nos pontos
de venda, pelos promotores de verida da empresa, residentes nos
Jocais onde se desenvolveu a pesquisa. Deve-se salientar que estes
promotores tiveram, antes de irem a campo, uma explanag:ﬁo
completa de como deveriam proceder as entrevi:stas‘. As r.espostas
do pesquisado, além de algumas outras observagdes <‘:1ue viessem a
enriquecer a pesquisa, foram anotadas pelos entrevistadores. No

total, pesquisou-se 400 consumidores.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Analisando-se os dados coletados, pode-sc observar que o
perfil do consumidor final tende aser conforme o que é apljesentado ‘
nas tabelas a seguir. No estabelecimento deste perfil considerou-se ‘
varidveis. como sexo, idade, renda ¢ o tomador da decisio de
compra. Os resultados obtidos podem ser visualizados nos quadros
que s¢ seguem.

Observando-se as informag@es contidas no Quadro 4 a
seguir, pode-se notar que a grande maioria dos consumid’ores .(Iios
produtos da empresa sdo do sexo feminino. Face aisto, ¢ de vital
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importancia que umaalternativa estratég

empresa deva contemplar o lade feminino para increments;
aceitagio dos produtos da empresa.

Quadro 4 - Sexo dos consumidores dos produtos daempr
pesquisada |

Estados

Sexo MG SP R] PR SC RS

% % % % % %

masculino | 25,00 | 43,94 | 47,73 | 41,07 | 37,09 33,80
feminino | 75,00 | 56,06 | 52,27 | 58,03 62,91 | 66,20
Total 100,00 100,00/ 100,00 | 100,00[100,00] 100,00

Fonte: Coleta de dados

O Quadro 5, por sua vez, mostra idade, por faixa ctaria dos
consumidores dos produtos. Pode-se observar que em todos osi
estados pesquisados a maioria dos consumidores situa-se nas faixas ‘_
etarias entre 16 € 30 anos, a n3o ser Parand ¢ Santa Catarina que..
situiam-se nas faixas entre 31 e 45 anos, Além disso, também

verifica-se que uma parcela significativa de jovens compram os '

produtos produzidos pela empresa pesquisada.

. A Il . .
Estas evidéncias empiricas podem ser exploradas pela.

empresano sentidode queas estratégiasde marketingdesenvolvidas
sejam dirigidas para este tipo de consumidor.

Quadro 5 - Idade dos consumidores

Estados

Idade MG SP R] PR SC RS
% % % % % %
até 15anos | 0,00 | 0,00 | 0,00 3,57 | 4,84 1,41
16 2 30 anos | 37,50 | 69,69 | 50,00 39,29 | 29,03 | 59,15
31245 anos | 30,56 | 22,73 [ 28 41 44,64 | 51,61 | 32,39
46 a 60 anos| 20,83 | 4,55 | 19,39 12,50 | 9,68 5,64
acima de 60 | 11,11 | 3,08 2,27 | 0,00 | 4,84 1,41
Total 100,00, 100,00 100,00 | 100,001 100,00 100,00

Fonte: Coleta de dados

O Quadro 6 mostra a renda dos consumidores pesquisados
em faixas de salirios minimos. Nota-se que a maioria dos
consumidores dos produtos da empresa tem uma renda de até 03
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icaaserimplementada pela

saldrios minimos, ou seja: é o pliblico de renda média baixa. Este
resultado apresenta outra alternativa estratégica a ser trabalhada, a
qual deva focar este tipo de piblico de renda. Estratégias com base
no custo ¢ promogdes do tipo leve 3 pague 2 poderiam dar bons
resultados junto a este tipo de cliente. Por outro lado percebe-se
quearendados consumidores do estado de Santa Catarina é de mais
de 7 saldrios, e do estado do Parané fica em torno dos 6 a 7 salarios
minimos. Neste caso, outra alternativa para estes estados seria
desenvolver produtos de melhor qualidade, algoinovador, diferente
dos tradicionais ja existentes e explorar, com valor agregado, este
diferencial de renda do piblico consumidor.

Quadro 6 - Renda dos consumidores da empresa pesquisada

. . Estados
Faixas de saldrios =" T—op T pr | PR | SC | RS
minimos % % % 7 % %
nio-resposia 0,00 3,03 6,82 5,36 3,23 4,28
até 03 sal. 62,50 | 31,82 | 37,50 | 10,71 | 6,46 | 56,34
de 03 a 04 sal. 8,33 | 19,70 | 11,86 | 5,36 | 12,90 | 14,08
de 04 a 05 sal. 8,33 | 12,12 ] 12,50 | 17,86 | 16,13 | 5,63
de 05 a 06 sal. 4,17 | 1515 | 569 | 1429 | 19,35 | 8§45
de 06 a 07 sal. 4,17 | 1061 | 14,77 | 26,78 [ 17,74 | 7,04
mais de Q7 sal. 12,50 | 7,57 | 11,36 | 19,64 | 24,19 | 4,23
Total 100,00 | 100,00 100,00 | 100,00 | 100,60 | 100,00

Fonte: Coleta de dados

J& o Quadro 7 mostra quem tem o poder de decisdo de
compra. Observa-se que, exceto o estado do Rio de Janeiro, em
todos os demais quem tem influéncia de decisdo na hora da compra
de salgadinhos sdo os filhos, embora o item ndo-resposta seja
significativo. Cabe aqui outraalternativaestratégicaque seria enfocar
mais os produtos para o segmento infantil, langando campanhas em
perfodos festivos como Dia das Criangas, Natal e Pascoa.
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Quadro7-Poderdedecisionahorada comprade salgadinhg

Estados

Quem decide | MG 5P RJ PR 5C
% % % o %
nao-resposta ; 45,33 | 37,35 | 25,00 | 32,00 38,67

filhos 21,34 | 26,67 | 20,37 | 32,00 | 38,67
netos 0,00 | 400 | 3,71 0,00 | 1,33
esposo (a) 21,33 | 5,35 | 8,33 | 4,00 | 8,00
outros 4,00 | 12,00 ] 11,11 | 4,00 | 533
ninguém 8,00 | 14,67 | 31,48 | 28,00 | 8,00

Total 100,00 100,00] 100,00 | 100,00 | 100,00

Fonte: Coleta de dados

i 0 - - .
Porém, quando o produto é biscoito, o poder decisério ndo.

¢ bem definido. Em certos estados, os pais predominam como

decisores, enquanto que em outros os filhos ou nenhum dos dois.:
Valores sociais peculiares das familias de cada estado parccem.

orientar, entdo, as decisSes de compra. Neste caso, tracar uma

P . ~ .
estratcgia Gnica de marketing nfo parece ser uma boa solugio. S¢ -

possivel, deve-se levar em consideracio os valores peculiaresacada
um destes nichos de mercado. '

Quadro 8 - Poder de decisdo nahorada compra de biscoit-os

Estados

Quem decide MG Sp RJ PR SC RS

% % % % % %
nao-resposta | 1,34 | 14,67 | 18,52 | 8,00 | 8,00 | 8,00
filhos 33,35 | 30,67 | 20,37 | 38,67 | 34,67 | 13,33
netos 0,00 | 2,66 | 0,93 | 2,67 1,33 1,34
esposo (a) 57,33 | 12,00 | 17,59 | 5,33 | 32,00 | 30,67
outros 4,00 |'16,00 | 17,59 | 4,00 | 5,33 9,3%
ninguém 4,00 | 24,00 | 25,00 | 41,33 | 18,67 | 37,383
Total 100,00 | 100,060 {100,00{ 106,00 100,00 | 100,00

Fonte: Coleta de dados

Na hora de decidir pela compra de massas (Quadro 9N, em
geral sio as esposas que mais opinam. Isto parece ser bastante logico
tendo em vista que no Brasil, usualmente é a mulher a encarrcgada
de fazer as compras de alimentos como a de prepara-los. Esta
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dimensao também pode ser exploradano delincamento de estratégias,
principalmente direcionando o foco do marketingpara clas, atraves
da selegio dos pontos de venda, degustagoes, propaganda ¢ dias
comemorativos como o Dia Nacional do Macarrao promovido pela

Abima no més de outubro de cada ano.

Quadro 9 - Poder de decisio na hora da compra de massas

Estados

Quem decide| MG SP R] PR SC RS
% % % % % %
nio-resposta | 1,33 9,%% | 17,59 | 0,00 9,33 4,00
filhos 8,00 | 0,00 | 464 | 400 | 667 | 133
netos 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,33 | 0,00
esposo (a) 85,33 | 49,33 [ 28,70 | 33,33 | 57,33 | 40,00
967 | 14,67 | 19,44 | 28,00 | 6,67 | 20,00

outros
pinguém 2,67 | 96,67 | 29,63 | 34,67 | 18,67 34,67
Total 100,00 | 100,00 | 100,00} 100,00 100,00 | 100,00

Fonte: Coleta de dados

O Quadro 10 mostra o grau de satisfagao dos clientes com
os produtos da empresa. Pode-se verificar que, em geral, os
produtos sio bem conceituados junto aos clientes, visto que a
maioria expressou um grau de satisfaciio acima de 80%. Este ¢ um
ponto positivo que a empresa deve explorar em suas estratégias de
marketing. Também deve olhar para aqueles um tanto quanto
insatisfeitos e verificar por que isto esth ocorrendo, além de tomar

as devidas providéncias.

Quadro 10 - Satisfagio frente & qualidade dos produtos
Estados

Satisfagio MG SP R] PR 5C RS
% % % % % %
nio-resposia 4,00 | 12,00 | 18,52 | 25,33 | 17,33 | 5,33
20% satisfacio | 0,00 | 2,68 | 0,00 | 1,34 0,00 | 0,00
40% satisfagio | 0,00 | 5,33 | 556 | 17,33 0,00 | 6,67
60% satisfagao | 4,00 | 13,33 | 24,07 | 16,00 22 .67 | 26,67

80% satisfacio | 18,67 | 57,33 | 37,04 | 28,00 34,67 | 25,38

100% satisfacao | 75,83 | 9,33 | 14,81 | 12,00 25,33 | 36,00
Total 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00

Fonte: Coleta de dados
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Nesta mesma linha estratégica, 2 empresa deve examinar gi
motivos do por que de alguns consumidores nio consumirem.: :
produtos por ¢la produzidos. No Quadro 11, sio mostradog o8
motivos por cles alegados a respeito. Pode-se ver que o fator mi; '.
preponderante para o nio consumo dos produtos da kinha de
salgadinhos em Minas Gerais, Santa Catarina ¢ Rio Grande do S.ul}
foio fat-o de ndo conhecerem o produto, com 18,67%, 8% ¢ 1294
respectivamente. J4 os consumidores de Sio Paulo ¢ Rio de janeirc;:
alegaram ndo conhecerem a marca da empresa pesquisada com-::
17,33% ¢ 9,26% devidamente. O Estado do Parand ident;iﬁco
como fator mais preponderante o fato de nio saberem o porquenio
consumirem os salgadinhos de tal marca.

Quadro 11 - Principais motivos de nio consumirem

salgadinhos
o Estados
Satisfacio MG Sp RT PR SC. RS
_ % % % % % %
nao-resposta 78,67 | 61,33 73,15 | 65,33 | 82,67 | 70.67

ne:lo conhece a marca| 1,33 17,33 1 926 | 4,00 | 5 33 0,00
ndo conhece prod. 1867 | 933 | 278 | 9,33 8,00 12’ 00

nao gosta 0,00 2,67 741 8,00 0,00
) ) y s i 5,33
é_IeaI aoutramarca | 0,00 | 6,67 | 3,70 2,67 | 0,00 | 267
Ft;ao siabc 1,33 2,67 3,70 110,67 | 4,00 9:33
ota 100,00 100,00 100,00 100,00| 100,00 | 100,00

Fonte: Coleta de dados

_ Quanto 2 biscoitos, no Quadro 12, observa-sc que os
principais motivos levantados referem-se a nio conhecerem a
marca, -em Minas Gerais ¢ S3o Paulo, com 1,34% e 21,34%,
respectivamente. No Rio de Janciro e Santa Catarina, o fator mais
indicado foi nfio conhecer o produto fabricado pela empresa (se
deve principalmente 3 falta de marketing naquelas regides), com
11,11% e 129%, respectivamente. No Parani os as pessoas
responderam nio saber o porque de nio consumirem o preduto e
no Rio Grande do Sul o motivo foi

e por ndo gostar do produto com
a,
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Quadro 12 - Principais motivos de ndo consumirem biscoitos

Estados
Satisfagdo MG | SP R] PR | sC RS
% %o %o % % %

nio-resposta 93,33 | 58,67 | 66,67 | 57,33 | 77,33 [ 78,66
ndo conhece a 1,34 | 21,34 | 10,19 | 1,33 | 2,67 | 0,00
marca
nio conhece prod. | 4,00 5,33 | 11,11 | 6,67 | 12,00 [ 4,00
nio gosta 0,00 | 533 | 556 | 8,00 | 0,00 [12,00
éleal a outra 0,00 5,33 3,70 6,67 1,33 2,67
marca
nio sabe 1,33 | 400 | 2,77 | 20,00 | 6,67 | 2,67
Total 100,00 | 100,00] 100,00 | 100,00 100,00 160,00

Fonte: Coleta de dados

Por fim para a linha de massas, nota-se no Quadro 13, que
4% em Minas Gerais ¢ 25,33% em Santa Catarina alegaram nio
conhecerem o produto da marca em questao. Em Sao Paulo 6,67%
daspessoasidentificou o fator maisimportante o denao conhecerem
amarca do produto. De semelbante forma, no Rio de Janeiro com
10,19% além do fator ndo conhecer o produto, com o mesmo
percentual. No Parand 36% respondeu nio saber, enquanto que
4.00% dos entrevistados do Rio Grande do Sul fizeram referéncia
a nio conhecerem o produto pesquisado, por ndo gostarem do
mesmo, além de alguns ndo saberem o motivo.

Quadro 13 - Principais motivos de ndo consumirem massas

Estados
Satisfagao MG | SP RJ PR | SC | RS
o % Yo % Yo %o

nio-resposta 94,67 | 81,33 [ 63,89 | 36,00 | 60,00 | 86,67
ndo conhece a 0,00 { 6,67 [ 10,19 5,33 | 267 | 0,00
marca
nio conhece prod. | 4,00 | 267 | 10,19 { 9,33 | 25,33 | 4,00
nio gosta 1,33 | 4,00 | 1,84 | 2,67 | 0,00 [ 4,00
é leal a outra 0,00 | 0,00 9,26 | 10,67 | 1,38 1,33
marca
nao sabe 0,60 [ 5,33 4,63 | 36,00 | 10,67 | 4,00
Total 100,00 100,00 100,00 [ 100,00{ 100,00 | 100,00

Fonte: Coleta de dados
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Dos resultados da analise feita a partir dos dados coletadg
da referente pesquisa de campo pode-se observar que o perfil dg
consumidores da empresa investigada tem as seguinfé
caracteristicas: sio dc uma faixa etéria entre 20 ¢ 50 anos, sendg
maiorta do sexo feminino e tendo um nivel de renda dé
aproximadamente até 03 salrios minimos, exceto no estado'de
Santa Catarinac Parani. A decisiode compraé diferenciada parac
produto da empresa. Em relacdo ao produto massa, esta decisio;
cabe as esposas. Para o produto da linha de salgadinhos, a decis’ﬁ@
é claramente do pblico infantil. Porém, quando o produto refere ;
se¢ a biscoitos, ndo existc uma segmentagio clara de piblico. Neste
caso a decisdo segmenta-sc entre as diversas classes de publico. |

De forma geral os consumidores estio satisfeitos em relagio
a qualidade dos produtos oferecidos, sendo que o grau de satisfagiio ™
ficaem torno de §0%. Porém, constatou-se, durante as entrevistas. -
que muitos dos entrevistados reclamaram quanto a falta de maio;'
divulgagio da empresa ¢ de seus produtos. Hé necessidade de um
malor marketing, de maior publicidade e propaganda em todos os
estados pesquisados.

O mesmo sec mostra em fungio dos resultados obtidos
atravésdo principal fator de ndo consumirem os produtos da marca
em questio. O principal motivo, conforme Quadros 11,12e13
deve-se a0 fato de nio conhecerem o produto e a marca, resultado
de uma fraca participagdo de publicidade e propaganda.

Por fim, pelas constatacdes levantadas na pesquisa, pode-se
ver claramente quea empresa tem muitas alternativas de desenvolver
estratégias de marketing para manter ¢ atrair novos clientes. Para
tanto, cla podera dirigir o foco da estratégia para cada uma das
caracteristicas dos seus consumidores, seja em termos de idade,
sexo, renda ou poder de decisio de compra.
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