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RESUMO

A discussdo quanto a satisfagdo do consumidor énstha relagdo com o fornecedor e/ou
prestador de servigcos € recorrente. Contudo, cersgld a perspectiva especifica, pouco se
discute sobre a satisfacdo do cliente organizac®rsaa perspectiva enquanto consumidor
organizacional. Considerando este contexto, o i@bjedeste artigo foi investigar se as
empresas maringaenses (atacadistas e varejistas)ic#ts pela empresa G Representacbes
(nome ficticio) encontravam-se satisfeitas comeamditmento e pds-venda que recebem. As
empresas foram classificadas em trés grupos del@ocom a frequéncia com que efetuam
pedidos anualmente. Para verificar sua satisfag@@glicado um questionario, onde se
buscou avaliar o nivel de satisfacdo das mesmgsinsi® uma escala padrdo Likert de um a
quatro, em que um significava ndo satisfeito e rquaignificava muito satisfeito. Um
questionario similar foi aplicado ao representarttmercial que atende estas empresas para
que ele realizasse uma auto avaliacdo de seu m@uemidi e pos-venda. Os dados dos
guestionarios respondidos foram analisados e caupsay e chegou-se a conclusédo de que as
empresas que compram com mais frequéncia encostamais satisfeitas. Além disso, foi
percebido que apesar das empresas estarem, degeradicsatisfeitas com o servigo prestado,
a area que merece um pouco mais de atencao e itedessielhoria € o pos-venda. Por este
motivo, é necessario um melhor acompanhamento gute do vendedor, com agendamento
de mais visitas e envio demails para manter as empresas atualizadas das novidades
produtos.

Palavras chave Satisfagdo no Atendimento. Pés-Venda. Clienteggafizacionais.
Fidelizacéo.

* Artigo selecionado dentre os aprovados na 332 SEM&emana do Administrador da Universidade
Estadual de Maringa
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1. INTRODUCAO

A administracdo é imprescindivel em toda e qualguganizacdo e se encontra aplicada em
diversas areas. Uma das areas abrangidas poraddaréada neste artigo € o marketing de
servicos, onde o “produto” vendido € a prestacaounte determinado “servico”, e que
conforme argumenta Kotler (1998) ndo requer nedassante a presenca de um cliente, mas
caso este esteja presente suas necessidades d@upne ser levadas em consideracédo pelo
administrador.

Este artigo apresenta uma pesquisa e estudo derwasma empresa prestadora de servicos,
a empresa de representacdes “G” Representacoeemumr funcdo e objetivo intermediar
negocios mercantis. O representante comercialpbmeavel, portanto, por construir a ponte
entre o produto ou mercadoria da empresa que piesenta e as empresas consumidoras
(atacadistas ou varejistas), facilitando assimaxgsso de venda e compra dos respectivos
produtos/mercadorias. Ou seja, ele deveréa satsrthdto com a empresa que almeja vender
quanto com a empresa que deseja comprar, adminastsuas acdes na direcdo de construir
esta relacdo comercial entre ambas.

A “G” Representacdes tem seu escritorio principalMaringa. Atua ha dez anos em Maringa
e regido, e conta com quatro representantes cagreendo que cada um tem sua area
geografica de atuacdo. Sao representadas ao ta@oedapresas, dos ramos de brinquedo,
papelaria e presentes.

Os estudos e pesquisas realizadas para elaborasiie artigo estdo voltados para as
“‘empresas consumidoras”, ou seja, 0s consumidongmni@acionais e/ou clientes
organizacionais, e ndo aquelas que estdo sendesespadas. Isto porque enquanto a
satisfacdo da empresa representada se resume r#o quepresentante € capaz de vender,
por outro lado, a satisfacdo da empresa consumidaralém, dependendo de inUmeras
variaveis, como por exemplo, a qualidade do produdo atendimento, a assisténcia prestada
pelo vendedor, a rotatividade e qualidade da mer@dentre outros.

Desta forma, a dificuldade maior da empresa deesemtacdes esta em saber como
administrar, atender, proporcionar assisténciasedra fidelizagdo das empresas que séo seu
mercado-alvo. O grande desafio do representanterctah torna-se entéo, a satisfacdo das
“empresas consumidoras”, 0 que por consequéncia pagorcionar a sua fidelizagéo.

Assim sendo, € de suma importancia que a empresapdesentacdes tenha ndo somente
controle sobre seus vendedores e resultados att@s)gamas busque também conhecimento
do grau de satisfacdo de seus clientes e dos pibatos que geram insatisfacdo nos mesmo,
podendo, dessa forma, saber em quais areas deeent@m seus esfor¢cos na busca por
melhorias.

O problema de pesquisa torna-se entdo: Serd queoneumidor da empresa “G”
Representacdes, que neste caso, sdo as empresastda e varejistas, encontra-se satisfeito
com o atendimento e o pdés-venda realizado peloegeptantes comerciais? E o que pode ser
feito para aumentar o grau de satisfacado destased?

Diante deste contexto, este artigo tem como olgaigral estudar o nivel de satisfagdo das
empresas maringaenses atendidas pela “G” RepreSentamais precisamente no que se
refere ao atendimento e pdés-venda.

Os objetivos especificos deste artigo séo: i) Raallundamentacao tedrica sobre a area de
marketing de servicos; ii) Investigar junto ao®iles da empresa de representacdes o nivel
de satisfacdo através de questionarios; iii) Aplmpaestionario ao representante comercial
responsavel pelas vendas na cidade de Maring&abea que visdo ele tem sobre a satisfacao
dos seus clientes; iv) Propor alternativas/sugegiéea melhoria na prestacéao do servico.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 COMPOSTO DE MARKETING

De acordo com Kotler e Armstrong (1998), compostarérketing (ou mix de marketing) € o
nome dado ao grupo de quatro variaveis do marketiegsao controladas pela empresa a fim
de buscar produzir em seu mercado-alvo a respastadgseja, ou seja, sdo as taticas
utilizadas em busca de criar um forte posicionamans mercados-alvo. Essas variaveis séo:
produto, preco, praca e promocao.

» Produto é aquilo que a empresa oferece ao seu doeabzo, sejam bens ou servicos.

* Preco € a quantia em dinheiro que esse bem owgerale no mercado para que o
cliente possa adquiri-lo.

* Praca representa todas as atividades que a empedigara em prol de tornar o seu
produto disponivel aos consumidores.

* Promocdo sao aquelas atividades que a empresaeeyam@ comunicar Seu
consumidor dos atributos do produto, buscando assinvencé-lo da necessidade de
compra deste bem ou servico. Neste ponto, LorenmmatB (2009) ressalta que €
importante ndo confundir marketing com propagamiés esta é apenas umas das
areas que a variavel promocéao engloba.

Para Kotler (1998), o composto de marketing sigajfdo ponto de vista do consumidor, uma
ferramenta para que ele obtenha beneficios, ermup® para o vendedor, representa uma
ferramenta para influenciar os clientes.

2.2 PROCESSO DE VENDA

De acordo com Kotler e Armstrong (1998), o procaetseenda, do inicio ao fim, possui sete
etapas:

» Prospeccéo e qualificagdo: momento em que o vendedera identificar clientes em
potencial.

» Pré-abordagem: antes do primeiro contato, o vemdislera procurar conhecer sobre
a organizacéo e o comprador.

* Abordagem: é o primeiro contato pessoal com o cadgt

* Apresentacdo e demonstracdo: consiste na apredent®ms produtos, bem como
explanacéo das vantagens/beneficios.

* Superacdo de objecbes: o vendedor deverd buscar aardividas de seu cliente,
superar receios dele quanto ao produto.

« Fechamento: trata-se da venda. E importante quendedor preste atencdo no
comportamento do cliente, para conhecer suas prefi@s e intencbes quanto ao
produto, e possa, dessa forma, guiar da melhorafgrassivel o dialogo a fim de
convencé-lo a adquirir a mercadoria.

* Follow-up: esta etapa tem por funcdo assegurarogaBente sinta-se satisfeito e
garantir a continuidade do relacionamento entreleéar e cliente. E recomendavel
gue seja feita uma visita ao cliente assim queimgiro pedido for recebido, para
solucionar possiveis problemas e sanar davidastgm@o assisténcia.

Essa construcdo de um relacionamento com o cliseggndo Kotler (1998), vai além de
apenas efetuar o fechamento do pedido, mas irahthiém um acompanhamento da parte do
vendedor, com visitas frequentes, 0 que assegueaidas futuras. Gronroos (1995) defende
que os clientes ndo devem ser vistos como numgrois, cada um deles tem um
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relacionamento proprio, que a empresa deve secasfpara desenvolver e manter. Ou seja, 0
relacionamento com o cliente deve ser conquistado.

Nickels e Wood (1999) também defendem que o vend#ele fazer acompanhamento para
construir seu relacionamento com o cliente, e egsEmpanhamento tem como fungao

verificar a satisfacdo do mesmo. Os autores aindagplementam que o acompanhamento
completo e constante refor¢cara a confianca doteliggodendo ent&o, eliminar ou pelo menos
minimizar problemas, o que gerara satisfacdo e mpaissibilidade de que o cliente venha a
fazer novas compras futuramente.

2.3 VENDA PESSOAL

Nickels e Wood (1999, p.373) definem venda pessoaio um processo realizado pelos
representantes da empresa, onde eles “identificamsumidores potenciais, determinam
necessidades, apresentam informacdes sobre o @roadguirem confianca e fazem o
acompanhamento depois das vendas para manterasson@mentos com os clientes”. O
vendedor deve, entdo, direcionar seus esforcosguxibar o cliente na compra e utilizagao
dos produtos para satisfazer suas necessidades.

Por sua vez, Dias (2004, p.310) ressalta que aaveessoal “é a Unica parte do composto de
comunicacao de marketing em que a comunicacadigads de forma pessoal e direta entre
a empresa e seus clientes ou consumidores”, sendins meios mais eficazes para gerar a
satisfacao do cliente.

2.4 PERCEPCAO

A percepcéao, segundo Kotler e Armstrong (1998, 3),1® um fator psicoldgico pelo qual “as
pessoas solucionam, organizam e interpretam infgiega para formarem uma imagem
significativa do mundo”. Ela varia de pessoa passpa e influenciara o comportamento do
consumidor, ou seja, o que ele compra, onde, cguando, porqué e quanto. Por isso &
muito importante que o vendedor procure entendewnoportamento de seu cliente e o que
ele busca.

Corréa (2002) complementa que percepcéo é o rdeulatodas as percepcdes que o cliente
teve em seus momentos de contato com o fornededssa forma, ela esta relacionada com a
satisfacdo do cliente, uma vez que esta € conateufdrtir de uma comparacao efetuada pelo
consumidor entre suas expectativas e sua percepcservico prestado.

De acordo com McKenna (1999), a percepcao do seévigfluenciada pelas interages entre
comprador e vendedor, e a qualidade percebidadlieltte ao receber um servico tem duas
dimensdes que devem ser consideradas:

* Qualidade técnica do resultado: o que o clientebeca qualidade do produto
oferecido;

* Qualidade funcional do processo: como o clientebe servico, a forma como o
resultado final de um processo é transferido plara e

2.5 FIDELIZACAO

Corréa (2002) defende que a fidelizacdo é garaptddoons niveis de satisfacéo, e estes séo
gerados por uma boa gestao de qualidade. O cfiehsera como um agente de marketing da
empresa, utilizando a propagando boca a boca, r@jodaa conquista de novos clientes.
Corréa ainda destaca que o cliente so se torrargefiestiver muito satisfeito, caso ele esteja
apenas satisfeito, ainda corre-se o risco de gnkave trocar de fornecedor. E importante,
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entdo, que se conheca de cada cliente quais s&oespactativas em cada aspecto de
desempenho da empresa, para assim, saber paraeddee direcionar os esforcos na busca
de satisfazé-lo.

Como afirma Kotler e Armstrong (1998), o marketidg servicos nao requer que haja
necessariamente a presenca de um cliente, masleassteja presente, suas necessidades
devem ser levadas em consideracao, j4 que oseditartnam-se fiéis aqueles vendedores que
tem atencdo para seus interesses de longo praaoo Bansumidor ha quatro variaveis que o
norteiam: suas necessidades e desejos, 0 custoy@niéncia e a comunicagao.

3. METODOLOGIA

A pesquisa realizada neste trabalho é primeiramahtigréafica, jaA que o primeiro objetivo
especifico é a realizacdo de uma fundamentacicae& também uma pesquisa qualitativa,
a qual, de acordo com Severino (2007, p.118) buschecer de seu objeto de pesquisa
“importantes aspectos relacionados com sua condigdecifica de sujeito”, o que nao pode
ser atingido através da pesquisa quantitativa. pesmuisa também se caracteriza como
indutiva e aplicada, além de ser uma pesquisa ogaaonde, de acordo com Severino
(2007, p.123), “0 objeto/fonte é abordado em seio r@biente préprio”.

Apos a revisédo tedrica € realizada uma pesquisampo, com aplicacdo de questionario, nos
moldes apresentados por Severino (2007, p.125)esmnsavel pelas compras de sete das
doze principais empresas atendidas pela “G” Reptasg@es em Maringa, para que seja
avaliado o grau de satisfagdo em relagéo aos esrprestados.

As sete empresas avaliadas estéo divididas emgrtpes:

 Grupo 1 (frequentes): trés empresas, aquelas eteaedm pedidos com maior
frequéncia durante o Ultimo ano, doravante denotoiriiequentes”;

* Grupo 2 (nem frequentes, nem esporadicos): duasesay) as quais estdo na média
guanto ao numero de pedidos efetuados no ultimp doravante denominado “nem
frequentes, nem esporadicos”;

* Grupo 3 (esporadicos): duas empresas, aquelas fquearam pedido com menor
frequéncia no ultimo ano, doravante denominadodegpcos”

Serd avaliada a satisfacdo dos clientes em relaghioservico prestado pela “G”
Representacdes levando-se em consideracédo o atrdino vendedor e o processo de pos-
venda apenas, ou seja, 0 foco da pesquisa ndo asrampresas representadas e nem a
qualidade do produto vendido.

Por fim, é aplicado um questionario ao vendedofGlaRepresentagcfes, responsavel pela
regido de Maringa, para saber qual a percepcaoedmma respeito do nivel de satisfacao de
seus clientes. As informagfes deste Ultimo questiortonfrontadas com as informacgdes dos
questionarios respondidos pelas empresas proparnigaber se a perspectiva do vendedor a
respeito da satisfacdo ou insatisfacdo de seugediesté correta.

Feita a andlise dos questionarios sera possivghacleuma conclusdo a respeito do grau de
satisfacdo dos clientes, e assim, buscar medidasmedhoria no atendimento e pés venda.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados apresentados referem-se a pesqaikzada em sete das doze principais
empresas de Maringad atendidas pela empresa deseafaedes “G” Representacdes. Sao
dados apurados de questionario com dez questdesdies e trés dissertativas a respeito da
satisfacdo do cliente quanto ao atendimento e eoddav realizado pelo representante
comercial responséavel pela regido de Maringa.
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Dados estes, que foram confrontados com questooméspondido pelo proprio vendedor
avaliando como ele julga seu atendimento e pésaiedd questdes fechadas foram
assinaladas numa escala de 1 a 4, representando sai#feito”, “pouco satisfeito”,
“satisfeito” e “muito satisfeito”, respectivamente.

4.1 ATENDIMENTO

O atendimento ocorre no ato da venda e esta imsaondprocesso de venda discutido por
Kotler e Armstrong (1998) nas etapas de abordagpresentacdo e demonstracéo, superagcao
de objecdes, fechamento e follow-up.

Nestas cinco etapas € muito importante que o vemdedha um bom contato com o cliente,
sendo cordial e prestativo em sua abordagem, olaexplanacdo de informacdes e possiveis
davidas e apresentacdo de produtos, e busque cemdpreas necessidades do cliente para
efetuar o fechamento da venda e o follow-up, gardntque o cliente sinta-se satisfeito e
seguro quanto a compra. Além disso, € no momentiataimento que o vendedor realizara
sua venda pessoal e adquirira a confianca do elientno argumenta Nickels e Wood (1999).

4.1.1 Qualidade do atendimento

No Grupo 1 (frequentes), duas das empresas respomdstarem muito satisfeitas quanto a
qualidade do atendimento, e a terceira empresamdsp estar satisfeita. Assim, numa escala
de 1 a 4, o vendedor obteve média 3,6 entre asesagpgue compram com maior frequéncia.
No Grupo 2 (nem frequentes, nem esporadicos), sa&uhpresas disse estar muito satisfeita
engquanto a outra apenas satisfeita, a média nespe de empresas que estdo na média
guanto ao numero de pedidos efetuados no ano fhbde

Ja no Grupo 3 (esporadicos), as duas empresasgpenderam o questionario afirmaram
estar satisfeitas, assim, a média nesse grupo pleesas que compram com menor frequéncia
foi de 3.

Em seu questionario, o vendedor afirmou acreditsg seu atendimento é bom (3), sua
expectativa foi correspondida neste requisito.

4.1.2 Atencdo no momento da venda

Todas as trés empresas do Grupo 1 (frequentesyo& (esporadicos) concordaram em
estar muito satisfeitas, afirmando que o vendedsempre atencioso. Ja no Grupo 2 (nem
frequentes, nem esporadicos), uma das empresastense satisfeita e a outra muito

satisfeita, obtendo-se média de 3,5.

O vendedor julgou em seu questionario esse regusino bom (3), dessa forma, a avaliacao
feita pelas empresas foi melhor do que ele esperava

4.1.3 Cordialidade no ato da venda

As cinco empresas dos Grupos 1 (frequentes) e Gtypem frequentes, nem esporadicos)
afirmaram estar muito satisfeitas com a cordiakddd vendedor. A Unica variacdo esta
presente no Grupo 3 (esporadicos), onde uma daesaspafirmou estar muito satisfeita e a
outra apenas satisfeita, tem-se uma média de 8 ridtimo grupo.

O vendedor julgou sua cordialidade como boa (3tapto, nesse requisito, a avaliacéo feita
pelas empresas foi novamente melhor do que eleaespe
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4.1.4 Presteza

Ao serem questionadas sobre a presteza do vendedamte o atendimento, ou seja, seu

desejo de ajudar o cliente, novamente as cincoesaprdos Grupos 1 (frequentes) e Grupo 2
(nem frequentes, nem esporadicos) afirmaram esiéo reatisfeitas. Enquanto que as duas
empresas do Grupo 3 (esporadicos) afirmaram gstaiaa satisfeitas.

Percebe-se que neste requisito a avaliacdo entmmasesas que compram com maior

frequéncia foi mais positiva.

A média geral obtida pelo vendedor nesse requsitde 3,6 enquanto em sua avaliacao de si
mesmo ele julgou sua presteza como 6tima (4). Asemdo, neste requisito a expectativa do
vendedor estava acima da avaliacdo que as emisas.

4.1.5 Receptividade

A receptividade do vendedor é a resposta dele lastagdbes, reclamacdes e sugestdes dos
clientes. Quanto a este requisito as empresas 0poQ@r (frequentes) afirmaram estar muito
satisfeitas. J4 no Grupo 2 (nem frequentes, neor&sipos) uma das empresas afirmou estar
satisfeita e a outra muito satisfeita, 0 mesmorecono Grupo 3 (esporadicos).

O vendedor julgou sua receptividade como boa (otama escala de 1 a 4). Sua média geral
entre as empresas pesquisadas foi de 3,6, supesaadxpectativa.

4.1.6 Compreensao das necessidades do cliente

Compreender as necessidades do cliente é funddrpardao vendedor, ndo sé para elevar o
valor de sua venda mas também para fazer com gliente sinta-se seguro e auxiliado, o
que de acordo com Nickels e Wood (1999) é propoedlo pela construcdo de um
relacionamento com o cliente. Além disso, ao coemmier as necessidades o vendedor
conhece a percepcéao de seu cliente, o modo convé elentende, o que Kotler e Armstrong
(1998) afirmam influenciar as compras.

Neste requisito, novamente as empresas do Grupimeduéntes) julgaram estar muito
satisfeitas. Ja no Grupo 2 (nem frequentes, neor&dipos), uma das empresas afirmou estar
satisfeita enquanto a outra muito satisfeita. EGnopo 3 (esporadicos), as duas empresas
afirmaram estar apenas satisfeitas. Novamente |l@@a@ foi melhor entre as empresas que
compram com maior frequéncia.

O vendedor julgou que sua compreensdo das neadssida cliente € 6tima (4), porém, a
avaliacao das empresas foi inferior ao esperadelpor

4.1.7 Clareza nas informacdes

A clareza na explanacdo sobre o produto é essequaiala superacdo de objecbes (quinta
etapa do processo de venda) que o cliente podpiderto ao que esta prestes a comprar. Ao
serem guestionadas quanto a clareza nas informggéesdo passadas a elas pelo vendedor,
as empresas do Grupo 1 (frequentes) afirmaram esido satisfeitas. No Grupo 2 (hem
frequentes, nem esporadicos) e no Grupo 3 (esposjdocorreu que uma das empresas
afirmou estar satisfeita e a outra muito satisfeita

O vendedor julgou que neste requisito sua nota Sefbom), a média geral obtida foi de 3,6
superando sua expectativa.
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4.2 POS-VENDA

O pos-venda é o acompanhamento que o vendedocdar&eus clientes apds ter efetuado a
venda, verificando se a empresa encontra-se staistam os produtos recebidos e resolvendo
possiveis problemas que podem surgir com a meleaddmesta etapa que se construira o
relacionamento entre cliente e vendedor, que delaamm Kotler (1998), assegurara vendas
futuras. Um bom acompanhamento reforcard a cordiaig; cliente, gerara satisfacdo e

minimizara problemas, conforme argumenta Nicke&léo®d (1999).

4.2.1 Assisténcia

A assisténcia do vendedor representa suas acdesasw de haver problemas com a
mercadoria recebida por suas empresas clientete Aigsecto, duas das empresas do Grupo 1
(frequentes) afirmaram estar muito satisfeitasezaeira apenas satisfeita, a média foi de 3,6.
Nos grupos 2 (nem frequentes, nem esporadicos)Gunm 3 (esporadicos) ocorreu que uma
das empresas afirmou estar satisfeita e a outrto reafiisfeita, obteve-se entdo média de 3,5
em cada um desses grupos.

Neste requisito a expectativa do vendedor foi n@ramsuperior a avaliacdo das empresas,
pois ele julgou que sua assisténcia merecia ndiatidho), porém a média geral entre as
empresas foi de 3,5.

4.2.2 Rapidez na resolucao de problemas

Neste requisito todas as empresas dos trés grifippsram estar muito satisfeitas, a Unica
excecao ocorreu em uma das empresas do Grupo 2f(@guentes, nem esporadicos) que
afirmou estar pouco satisfeita. Por ser uma Unaé&@gao entre sete empresas e pelo fato
desta ter julgado estar satisfeita quanto aos ueguisitos do pds-venda, pode-se concluir
que este baixo grau de satisfacdo quanto a rapalezsolucdo de problemas seja advindo de
alguma experiéncia desagradavel entre a emprese@asentante, mas que se configura um
fato isolado e ndo um padréo de comportamento ddedor.

Tanto que esta Unica empresa pouco satisfeita magtvel, discorreu no questionario: “o
vendedor também depende do suporte que a empeErsgefa ele” (a empresa a que ela se
refere € a que ele representa). Apesar disso, ecexiva do vendedor foi superada neste
requisito, pois ele julgou como bom (3) e a médiabobtida foi de 3,6.

4.2.3 Contato com o vendedor

No Grupo 1 (frequentes), duas das empresas afirmastar muito satisfeitas com o contato
gue mantém com o vendedor, a terceira empresacafigstar apenas satisfeita. A média foi
de 3,6. Nos grupos 2 (nem frequentes, nem esposjdc3 (esporadicos), a média foi de 3,5,
ou seja, uma das empresas avaliou estar satisfaitautra muito satisfeita.

Neste requisito a expectativa do vendedor foi nar@emsuperada, pois 0 mesmo julgou seu
contato bom (3) e a média geral obtida foi de 3,5.

4.3 ATENDIMENTO x POS-VENDA
As empresas pesquisadas responderam estar sasisfaimesma propor¢cao com atendimento
e pos-venda realizado pelo vendedor, com excecaondedas empresas do Grupo 2 (nem

frequentes, nem esporadicos) que afirmou estar sddisfeita com o atendimento, pois
acredita que a resolucédo de problemas no pos-verstanpre mais demorado, e uma das
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empresas do Grupo 3 (esporadicos) que respondsunesis satisfeita com o pos-venda, por
sempre ter sido bem atendida em ocasides de prableom mercadorias.

Nas questdes dissertativas referentes ao atendiragris-venda, de forma geral, as empresas
afirmaram estar satisfeitas com o vendedor, nadotepieixas do mesmo. O que demonstra
um bom relacionamento entre cliente e vendedor.

Entre as sugestdes apresentadas pelas empresaganese: agendamento de mais visitas (o
que também foi apontado pelo préprio vendedor em cgesstionario), envio de e-mails
apontando novidades dos produtos e rapidez nauggsplde problemas, ou seja, todas
voltadas para o pos-venda.

Conclui-se entdo que apesar de ter sido bem awvafialhs empresas que atende, a area que
precisa ser melhorada € o pos-venda, 0 contatoidbaobm os clientes antes e apos a
efetuacao de pedidos.

4.4 QUADRO-RESUMO

A tabela 1 apresenta um resumo dos resultadososhtan a pesquisa realizada.

Tabela 1 — Avaliag@o do atendimento e pos-venda hentes e vendedor

T332 Q| 5|52
258eg|gg|g |32
5°0|828S|35| 2 |22
.. . ™ Q= .
Variaveis de analise 2 5822 R
e 18788 2| 2
[¢)
3
Quanto ao atendimento
Qualidade do atendimento 3.6 35 3 3.
Atencdo no momento da venda 4 3.5 4 3.8
Cordialidade no ato da venda 4 4 35 3
Presteza 4 4 3 3.6
Receptividade 4 3.5 35| 36 3
Compreenséo das necessidades do cliente 4 3.5 3 43.5
Clareza nas informacdes 4 3.5 35 36 3
Quanto ao pds-venda
Assisténcia 3.6 |35 35 | 35| 4
Rapidez na resolucao de problemas 4 3 4 36 3
Contato com o vendedor 3.6 35 35 35 3

Observando os dados da tabela 1, percebe-se queadorma geral o grau de satisfacdo das
empresas esta entre satisfeito (3) e muito sdtisf4). Nota-se também que na maior parte
das variaveis, o Grupo 1 (frequentes) que reunenagresas que compram com maior

frequéncia, encontra-se mais satisfeito que o GRugem frequentes, nem esporadicos) e 3.
Ou seja, a satisfacdo dos clientes tem maior gnde @s empresas que compram mais
frequentemente, seja por ter maior contato comnde@or ou por receber mais atencao deste
devido ao fato de efetuarem mais pedidos.
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A média obtida pelo vendedor no atendimento, cenaittio as sete variaveis que ela engloba
e 0s trés grupos de empresas foi de 3,6, enquaeto@ pos-venda sua média foi de 3,5. A

diferenca é pequena, mas nota-se que ha maiofagabsno atendimento do que no pés-

venda. Na maioria das variaveis a avaliacdo fetaspempresas superou o julgamento que o
vendedor fez de si mesmo.

A pesquisa demonstrou um bom relacionamento estesrgpresas clientes e o vendedor da
regido de Maringa e um bom grau de satisfacdomm @irma Corréa (2002), bons niveis de

satisfagdo geram fidelizagéo.

5 CONCLUSAO

Neste artigo, que teve como objetivo conhecer elrde satisfacdo das principais empresas
maringaenses atendidas por um dos representanteseragais da empresa “G”
Representacoes, justificou-se a escolha do tenmsid@yando a extensa discussao sobre a
satisfacdo do consumidor final, geralmente pessizaf mas pouco se fala na satisfacdo da
empresa consumidora (empresa vista como cliente).

Para que se obtivesse o conhecimento do grau idéasab, realizou-se uma pesquisa com
sete empresas, aplicando-se questionario para qusponsavel pelas compras de cada
empresa avaliasse sua satisfacdo quanto ao ateridinge pds-venda realizado pelo
representante comercial da “G” Representa¢festqudea regido de Maringa.

Com base nos questionarios respondidos foi pospereleber que entre as empresas que
compram com maior frequéncia, o grau de satisfag@mntra-se mais elevado, e que h&
maior satisfacdo no atendimento do que na pos-vétatgm, de modo geral, as empresas
encontram-se satisfeitas quanto as variaveis aealigatendimento e pés-venda). Verificou-
se também que o representante comercial em questédom relacionamento com seus
clientes e boa percepcado do modo como € vistolpsyj@ que sua avaliagdo sobre si mesmo
aproximou-se da avaliacao feita pelas empresaatqude.

As sugestbes de melhoria dadas pelas proprias sagpirecionam-se a pos-venda, com
pedidos de agendamento de mais visitas do venaéeglmympanhamento para manté-las a par
de novidades quanto aos produtos.

A principal contribuicdo deste trabalho se traduz,aspecto académico, com a discusséo e
aprofundamento de tema relevante e posterior gglicde pesquisa de campo, bem com o
despertar académico do discente. No que tange rasbcicbes de cunho empresarial, a
pesquisa realizada foi de grande valia para quamesa “G” Representacdes tenha maior
conhecimento da percepcdo e expectativas de seuesl de Maring4, e assim, possam
programar mudancas que garantam maior satisfagierdpresas que atende. Além disso, &
também uma oportunidade para que as empresas ddosasnexpressem sua satisfacdo ou
insatisfacdo, o que nem sempre € dito por elasrdgafexplicita.

Para a sociedade, este artigo contribui trazendthemmento sobre a representacao
comercial, uma area das relacdes comerciais quaei@piscutida atualmente, ja que se da
maior aten¢do a relacéo de fornecedor e consurfiiddr

O curto prazo para elaboracdo do artigo fez com apigesquisas fossem direcionadas
somente as empresas atendidas em Maringa e abordpedas duas variaveis, mas seria
interessante expandi-la a outras cidades atenghelas“G” Representacdes, e que fossem
avaliadas outras variaveis, como por exemplo adpde e a rotatividade dos produtos. Dessa
forma, seria possivel estabelecer relacoes, dicetasdiretas, entre a satisfacdo das empresas
com o vendedor e com o produto vendido. E propoetcia analise das possiveis variagdes no
grau de satisfacdo quanto ao atendimento e predhite empresas de diferentes cidades.
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