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Resumo: O agronegdcio é um amplo mercado, desde pequenas
empresas rurais a grandes industrias multinacionais. O mercado
consumidor age como todo consumidor comum; pesquisando
precos, avaliando qualidade, exigindo um bom atendimento e
precos baixos. Surge a importancia de aplicar conceitos de
marketing para adequar a empresa aos consumidores, e um deles
¢ a mensuracdo da satisfacdo; que ird verificar se o produto/
servigo estd suprindo as necessidades, se vai de encontro aos
desejos, se existe um bom relacionamento/atendimento.
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1 Introducao

Uma empresa preocupada em satisfazer os clientes
torna-se uma organizacao atualizada e sintonizada com os ideais
dos clientes em todas as etapas do processo, desde o lancamento
de novos produtos, passando pelo atendimento, até a qualidade
do produto final. A empresas que compdem o agronegocio,
geralmente ndo possuem nenhum tipo de monitoramento sobre a
satisfacdo dos clientes. Assim, vé-se a oportunidade de
determinar o grau de satisfacdo dos clientes deste setor, com a
missdo de identificar e dar &€nfase aos pontos fortes,
descortinando, por o outro lado verificar os pontos fracos para
possiveis buscas de solucdo.

A concorréncia acirrada, os clientes exigentes, a
necessidade de feedback e a briga por uma maior fatia de
mercado configuram o cendrio atual com que toda organizagdo,
que queira sobreviver, deve se preocupar. Para Eguti (2002, p.1),
a satisfacdo dos clientes “¢ um requisito fundamental para a
sobrevivéncia de qualquer organiza¢ao no ambiente competitivo
da atualidade”.

Partindo do principio que cliente feliz é cliente fiel,
cré-se que a fidelizacdo gera lucro. E vidvel analisar a satisfacio
dos clientes, pois redefinindo os fatores que estdo os
insatisfazendo, e trabalhando para sanar os problemas apontados,
a empresa conseguird manter e atrair clientes, e obter,
conseqiiente, aumento nas vendas. “Um alto nivel de satisfacio
dos clientes permite a manutencdo destes gerando maiores
margens de lucro [...] Sob o ponto de vista da lucratividade, a
manutencao dos clientes € um item que ndo pode ser relegado a
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segundo plano” € o que confirma Eguti (2002, p.2). Assim que é
determinado o indice de satisfacdo, € possivel ter um controle
minucioso da aceitacdo por parte dos clientes das alteracdes
realizadas, identificando, logo no inicio, as falhas para reduzir
custos futuros.

Afirma Eguti (2002, p.1) que “No ambiente competitivo
em que nos inserimos, a preocupacdo com os clientes consiste
num dos fatores primordiais para a sobrevivéncia de uma
empresa”’. Logo € importante pesquisar, analisar e até mensurar
os ideais dos clientes a fim de atualizar-se sobre as necessidades
e expectativas exigidas. As empresas do setor de agronegdcio
possuem um amplo e vasto mercado consumidor, no entanto,
muitas ndo possuem controle de feedback, isto €, ndo ha um
acompanhamento de pés-venda, esperancas e resultados, nem
h4 uma devida atencao as reclamacdes e, em especial, a satisfagcdo
dos clientes.

Um indice de satisfacdo dos clientes demonstra o
quanto a empresa estd voltada para o cliente, e verifica como
estd o nivel de inter-relacionamento, com o objetivo de identificar
possiveis deficiéncias e problemas. Através de aspectos
extrinsecos, espera-se descobrir a realidade pelo ponto de vista
dos clientes. O agronegécio tem um grande potencial no Brasil,
¢ um dos setores que mais se desenvolve, no entanto ainda é
deixado de lado pelos administradores de marketing, talvez por
se caracterizar como um mercado de poucas mudangas. O
trabalho demonstra a expansdo dos agronegdcios € mostra que
o marketing aplicado a este setor ndo € muito diferente do
tradicional, como exemplifica a utilizagdo da ferramenta de
satisfacdo dos clientes.
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O objetivo geral do trabalho € caracterizar o
agronegdcio, conceituar marketing e satisfacdo dos clientes, e
definir o indice de satisfacdo dos clientes (do agronegdcio).

2 Caracteristicas e Evolucao do Setor Agricola

Mecanizacido do Campo — Histérico e Importancia

Desde que 0 homem comegou a inventar maquinas
que o auxiliassem no trabalho com a terra, o campo nunca mais
foi o mesmo. Um fato tdo importante para 0 mundo que se pode
comparar a mecaniza¢do com a revolucdo industrial, ou com a
invencao do computador. A mecanizagdo do campo € uma das
grandes responsaveis pelo desenvolvimento humano, pois sem
sua existéncia, estaria em risco o crescimento da populacio e a
qualidade de vida; uma vez que as produgdes atuais em grande
escala seriam impossiveis, visto que o trabalho manual (mesmo
com grande quantidade de mio de obra), a qualidade e,
especialmente a quantidade, da producdo agricola estaria
comprometida. Segundo Vieira (2002, p.1), “a mecanizagdo
auxilia o produtor agricola a preparar o solo para a plantacgao,
fazer a manutencdo das lavouras, transformar o processo de
plantio e colheita em operacdes rapidas e eficientes, e uma dezena
de outras aplicacdes”.

Tratores, arados e colheitadeiras, dentre outros
maquindrios usados para auxiliar as operagdes rurais, sao as
grandes ferramentas de trabalho da agricultura moderna, sendo
o trator o primeiro ponto de referéncia para os indices de
mecaniza¢do do campo. De acordo com o niimero de tratores
em funcionamento, um pais ou regido ¢ considerado mais ou
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menos mecanizado, e a sua qualidade é medida pela idade da
frota. Se grande parte dessa frota, de uma determinada regido ou
pais, € moderna, pode-se dizer que os investimentos na agricultura
estdo em alta ou sdo suficientes.

Fabricar e comercializar maquinarios agricolas € um
amplo mercado, controlado no Brasil e em todo o mundo por
empresas que atuam em todos os paises (através de parcerias
ou multinacionais) e s@o as responsdveis pelo desenvolvimento
das novas tecnologias que, cada vez mais, melhoram e agilizam
a qualidade da produgio agricola.

Justifica-se a importancia da mecanizagio pelo
constante crescimento da populagdo mundial, pois seria
impossivel ocorrer a producdo de alimentos na mesma ordem
de crescimento populacional. Na concepg¢do de Vieira (2002,
p-1):

H4 algumas décadas, se difundia a idéia de que
por volta do ano 2000 a produgdo de alimentos
ndo teria acompanhado ao crescimento
populacional e que o mundo estaria mergulhado
numa grande ‘fome’. Isso sé ndo ocorreu,
principalmente, gracas a melhoria do
aproveitamento das plantacdes através da
mecanizacdo e da melhoria das técnicas de
plantio.

Os problemas com a fome hoje no mundo sdo
conseqiiéncia da péssima divisdo da riqueza mundial que faz
com alguns paises consigam ter superproduc¢des agricolas
enquanto outros nao tenham como plantar e produzir alimentos
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suficientes para sua populagao.

Comércio Agricola Mundial

O comércio agricola mundial sofre com o
protecionismo, hoj€ as economias do Primeiro Mundo e os
subsidios distorcem o mercado e fazem baixar os precos. Kuntz
(2002, p.1), afirma que, com o comércio agricola liberado, as
economias deverdo ter um beneficio de US$ 100 bilhdes a 150
bilhdes em 2015. Tal protecionismo agricola é muito maior que
o industrial, a tarifa média global para produtos agricolas é 62%,
sendo que dos outros produtos é 4%.

Hoje a agricultura emprega 65% da forga de trabalho
nos paises pobres, 28% nos de renda média (que inclui o Brasil
e grande parte da América Latina) e apenas 2% dos paises de
renda mais alta. Se as condi¢des de acesso aos grandes mercados
fossem melhores para os produtos das economias em
desenvolvimento, criar-se-ia mecanismos de combate a pobreza.
Os paises de renda média, com alta produtividade agricola e
bom desenvolvimento da atividade agroindustrial, encontram
condicdes desfavordveis na competicdo internacional em virtude
dos subsidios e da protecdo nos principais mercados. Os paises
ricos argumentam que a agricultura € um setor sensivel da
economia, sendo indispensadvel garantir a renda dos produtos
rurais para que estes permane¢am na atividade e ndo ocorra o
éxodo rural.

Prevista nas regras da Organizacdo Mundial do
Comércio (OMC) hd uma solugdo. Rodrigues (2002, p.1), diz
que os paises ricos podem até proteger seus agricultores, com o
intuito de lhes garantir renda e sustentabilidade na atividade, mas
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essa protecdo ndo pode gerar excedentes exportiveis que iriam
para outros paises, com subsidios implicitos, concorrer com
os produtos de forma predatdria. Isso geraria uma distor¢ao de
precos, nao permitida pela OMC.

Agronegécios no Brasil

A area agropecudria nao € formada tdo por somente
fazendas, tratores, animais, plantacOes e empregados diretos.
Encontramos indistrias de grande porte, multinacionais, milhares
de pequenas empresas e inddstrias que produzem produtos e
servicos voltados para o setor rural. Isso faz parte do que se
denomina agronegocios, derivado do termo agribusiness, que
pode ser definido como a totalidade das organizacdes (empresas
e negdcios) que giram em torno da area rural, um negoécio tao
grande que j4 € responsédvel por mais da metade de toda a riqueza
do Brasil. Afirma Vieira (2002, p.1):

O setor agropecudrio brasileiro € responsavel por
mais da metade do PIB (Produto Interno Bruto)
do pais, com os dados estatisticos da economia,
nota-se que, apesar da industria e do setor de
servicos serem responsdveis por mais da metade
do PIB, nao se leva em consideragdo que
atividades industriais e de servigos que estejam
ligadas a 4rea agropecuéria fazem parte do
panorama rural brasileiro.

O agronegdcio € representado por iniimeros negoécios,
como as industrias de maquindrio agricola, e as montadoras de
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automoveis, utilitarios para o campo, que contribuem sobrema-
neira para o crescimento do setor rural. _

Um dos pontos mais importantes € 0 seu enorme
potencial no Brasil, com uma vocacio histérica e dimensdes
que favorecem seu desenvolvimento. O setor rural esti cada vez
mais voltado para o mercado externo, pois a cada ano necessita
de maior quantidade de alimentos e produtos que, na maior parte
dos paises, ndo dispOe da 4rea necessaria para o seu
desenvolvimento. O mercado externo torna-se um atrativo para
o produtor rural brasileiro, que encontra lucros € uma crescente
demanda.

Rodrigues (2002, p.1), se mostra otimista quanto ao
desenvolvimento dos agronegdcios. Afirma que o Brasil possui
mais de 150 milhdes de hectares agricultiveis (dos quais se
ocupam hoje apenas um ter¢o), tem 19% da dgua doce do planeta
e a produtividade média é ainda baixa, de modo que existe um
longo caminho de incorporagOes de tecnologia a percorrer. O
agronegOcio € o setor que mais gera empregos € contribui com
mais de 40% das exporta¢des atuais. Apesar do pais possuir
uma pequena participacdo no comércio mundial de produtos
agricolas (algo em torno de 3% do total), € o Unico setor que
salva a balanca comercial, € o saldo vem crescendo ano apés
ano; ¢ evidente que um futuro se oferece risonho ao agronegécio
brasileiro.

3 O Marketing e 0 Agronegocio
Marketing do Agronegécio

O agronegodcio é um gerador de empregos, garante a
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seguranca alimentar e a qualidade de vida, e gera renda, porém,
ainda € tratado em segundo plano no Brasil. Ja4 nos paises
civilizados este setor ocupa posicio de destaque. E preciso dar
mais importancia a este setor, para tanto se define o marketing
do agronegécio. O marketing do agronegécio, segundo Jansen
(2002, p.2), ndo € muito diferente do tradicional, alguns aspectos
sdo revistos, em que h4 tipicas nuancas de um negdcio antigo
num mundo de novas necessidades.

O agronegdcio € a soma total das operagdes de
producdo e distribuicdo de insumos e novas tecnologias, desde
a producio, do armazenamento do transporte, do processamento
e da distribuicdo dos produtos agricolas e seus derivados. E
sobre este 4ngulo que o marketing trilha sua caminhada, seguindo
o principio fundamental de atender as necessidades dos clientes,
o que de certa forma ji é ultrapassado, atualmente deve-se
surpreender (positivamente) o cliente. Jansen (2002, p.1) comenta:

Para que o sistema do agribusiness possa avangar
como um todo, em meio a um mundo de
mudangas, € preciso dispor de um sistema de
informagdes que possibilite obter informacgoes
em tempo real sobre todos 0os componentes do
sistema e de sua integracao.

Constata-se a importincia de se realizar pesquisas
externas para se manter atualizado com os ideais do mercado
consumidor, para surpreender o cliente e desenvolver o processo
do marketing do agronegdcio.
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Definicoes de Marketing

Existem varios conceitos de marketing, que se adaptam
a situacdo mundial e a realidade de cada empresa, e que sio
definidos a partir de diferentes pontos de vista. Segundo Kotler
(1994, p.27), a defini¢do que melhor atende a nosso proposito €:

“Marketing é um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam
e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros”; tal definicdo é
baseada nos conceitos centrais: necessidades,
desejos e demandas.

Necessidade € o estado da falta de alguma satisfacao
basica, e € inata a qualquer pessoa e empresa. Desejo € a caréncia
por uma satisfacao especifica, e pode ser satisfeita diferentemente,
conforme a sociedade, o meio que o rodeia. Demanda € o desejo
por produtos somado mais a disposi¢do de compra-lo, desejos
se tornam demandas quando apoiados pelo poder de compra.
O conceito de marketing tem sido expresso de maneiras muito
sugestivas: “Atender as necessidades de forma rentavel”,
“Encontrar desejos e satisfazé-los”, “Amar o consumidor, ndo o
produto”, “Fazer o gosto do consumidor”, “Clientes em primeiro
lugar”. Todas com a finalidade de desenvolver clientes satisfeitos.

Para McKenna, “o marketing € tudo e tudo é o
marketing” (1999, p.5), ndo se trata apenas de uma fun¢do, mas
sim de uma forma de fazer negdcios, ndo apenas a promogao
deste més, ou simplesmente a publicidade da empresa. O
marketing, hoje, tem que ser uma atividade difundida por toda a

132 Econ. Pesqui., Aragatuba, v.6, n.6, p. , mar. 2004




empresa, € sua tarefa ndo € enganar o cliente, nem falsificar a
imagem da empresa. E a de integrar o cliente desde a elaboragio
do produto e desenvolver um processo de integracdo que dara
firmeza a relagdo.

A tarefa final do marketing € servir as verdadeiras
necessidades do cliente € comunicar a substancia da empresa.
Torna-se, entdo, uma expressdo do cariter da empresa, uma
responsabilidade da empresa como um todo.

Comunicacdo de Marketing - Didlogo

Um didlogo consiste na comunicagdo entre duas partes,
emissor e receptor, sobre determinado assunto, € € uma situacao
reciproca. Segundo McKenna (1999), as empresas precisam
comunicar-se com seus clientes, transformar os mondlogos dos
anuncios em didlogos, pois anincios sdo monodlogos, os leitores
nao podem questionar, nem responder; anincios sao apenas
informacgdes ndo se trata de comunicag¢do. A comunicacido deve
ser vista como um didlogo e, quando aplicada eficazmente as
duas partes ganham, empresa e clientes.

No marketing comunicar-se com os clientes impulsiona
a construcio de relagdes, o que € muito importante, pois nenhuma
organizagio consegue desenvolver estratégias no vacuo. E preciso
estar sempre pesquisando, perguntando, analisando o mercado
para saber se o produto ser4 aceito, a causa da baixa nas vendas,
como deverdo ser os novos anuncios, quem € o publico-alvo; e
por mais avancada que seja a tecnologia aplicada, por mais
baixos que sejam 0s precos € por mais ampla que seja a rede de
distribuicdo, uma empresa sO terd sucesso se conhecer o
ambiente de mercado no qual vende os seus produtos.
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Comunicar-se com os clientes, entdo, torna-se uma
ferramenta para conhecé-los, € até certo ponto analisé-los, e usar
essas informagdes para beneficiar ambas as partes. Uma empresa
que mantém um canal aberto de comunicagao — didlogo — obtém
feedback, obtém as respostas, as sugestdes, os elogios e as
reclamacdes de quem realmente usa os produtos, € assim
consegue manter-se atualizada com os ideais dos clientes.

Vavra (apud BOGMANN, 1998, p.5), para listar o
que o didlogo com o cliente pode proporcionar afirma:

Dizer-lhe se vocé estd fazendo algo errado e
como corrigir o erro; dar-lhes idéias para novos
produtos e maneiras de apresentar os produtos
atuais; torna o cliente potencial mais interessado
e menos aborrecido ou frustrado; faz o cliente
sentir-se mais leal e compromissado em fazer
negdcios com ele; fornece apoio impressionante
para sua propaganda e acrescenta valor para seu
produto ou servigo.

Fica evidente que o contato direto com os clientes
além de fornecer informagdes precisas de como a empresa deve
agir, cria uma espécie de relacionamento duradouro com eles,
possivel fidelizacao.

4 Satisfacao dos Clientes
Conceito de Satisfacdo do Cliente

Satisfazer os clientes € ajudi-los a resolver seus
proprios problemas, a saciar seus desejos e necessidades. Ele €
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satisfeito a medida que a organizacdo supre os seus desejos €
necessidades. Para tanto é preciso que a empresa como um todo
se volte para o cliente, isto €, que a organizacdo e seus aspectos
fisicos e de atendimento venham de encontro ao seu bem-estar €
satisfacdo. De um lado o cliente tem necessidades € do outro a
empresa busca satisfazé-las. (KOTLER, 1999).

Analisar a satisfacdo dos clientes € uma forma de
conhecer o ambiente de mercado, visto que € preciso conhecer
os pontos fortes e fracos da organizacdo, suas opinides e as
atitudes, e as tendéncias politicas ou sociais do mercado. As
organizacOes t€m que satisfazer as necessidades dos clientes, e
nao apenas produzir mercadorias, precisam sempre estar atentas
as constantes mudancas do mercado; para isso, € preciso
monitora-lo e conhecé-lo, para entdo conseguir posicionar seus
produtos de forma eficaz. Através do monitoramento direto, uma
empresa pode ter nocdo melhor das expectativas dos clientes,
seu nivel de conhecimento e sua disposi¢do de ser treinado ou
mudado. E assim, agir ou responder rapidamente, com o objetivo
de desenvolver clientes satisfeitos.

McKenna (1999, p.153), denominou este
acompanhamento do mercado de “Auditoria Externa”, que as
vezes revela tendéncias e padrdes que a companhia nem estava
procurando, e conclui que auditorias externas ndo devem ocorrer
ocasionalmente, mas de um modo continuo para que possam
detectar mudancas na atitudes e no animo. Somente com este
constante acompanhamento as companhias conseguirdo manter-
se no caminho certo. Determinar o grau de satisfagio dos clientes
¢, de certa forma, uma auditoria externa, observando que o
interesse deles € o principal objetivo do marketing. A mente do
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consumidor pode ser vista como um concorrente/obstaculo como
também uma arma competitiva, que deve ser explorada.

Fatores Influenciadores da Satisfacdo dos Clientes

Kotler (1994, p.28) define satisfacdo como o “nivel
de sentimento de uma pessoa, resultante da comparacdo do
desempenho (ou resultado) de um produto em relacdo a suas
expectativas”. Portanto, o nivel de satisfacdo é uma funcédo da
distincdo entre as expectativas e o resultado percebido, isto €,
quanto mais proximo estiver o resultado da expectativa maior
serd o nivel de satisfacdo e, consequentemente, se o desempenho
nao alcancar as expectativas, o cliente estard insatisfeito.

As expectativas se formam através das informacoes
transmitidas, como: recomendacgdes de amigos, experiéncias de
compras anteriores, promessas de vendedores e de anuncios.
Quanto maior a expectativa a empresa criar, maior podera ser o
nimero de compradores desapontados. Por outro lado, se a
empresa desenvolve expectativas muito baixas, ndo conseguira
atrair clientes o suficiente, embora consiga satisfazer aqueles que
comprarem. No entanto, além destas duas variaveis, o Relatorio
de Sector Telecomunicagdes - Indice Nacional de Satisfagio do
Cliente (2002) cita cinco variaveis, incluindo resultado e
expectativa: |

Imagem: qualquer tipo de associacdo que o cliente
cria com a marca ou com o nome da empresa. O efeito positivo
da imagem € observado na satisfacdo e lealdade do cliente, € o
efeito negativo através das expectativas geradas.

Expectativas: sao as informacgSes que os clientes
tinham antes de adquirirem os produtos e servicos; as informacdes
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antecipadas sobre o futuro da empresa, como a capacidade de
oferecer mais produtos e servicos com qualidade.

Qualidade apercebida (resultado): baseia-se na
experiéncia atual:

Qualidade dos produtos significando a qualidade do
produto em si; e

Qualidade dos servicos oferecidos pela empresa.

Valor apercebido: representa a associacdo da
qualidade dos produtos e servigos com o preco pago, trata-se
da relacdo qualidade/preco. Geralmente o indice de valor
apercebido. A principio, € inferior aos indices de qualidade
apercebida; e esta diferenca acentua-se quando os precos sdo
€XCessivos.

Por outro lado, encontram-se os fatores conseqiientes
da satisfacdo e da insatisfacdo. A satisfacdo gera a fidelizacdo
ou lealdade, clientes satisfeitos sempre voltam a comprar. A
insatisfacdo, por sua vez, gera frustracdo e desisténcia, que pode
vir a ocasionar perda de clientes.

Avaliacio e Definicoes da Satisfacdo dos Clientes

O conceito de satisfagdo pode ser resumido na frase:
A satisfa¢do € um julgamento, uma avaliacio, efetuada a posteriori
relativa a determinada transacdo. O termo avaliacdo pressupde a
existéncia de um parametro, de fato, o indice de satisfagdo decorre
de uma comparacdo efetuada pelo consumidor, em que se
confronta o resultado da transacdo com uma referéncia
anteriormente existente. O resultado desse processo comparativo
pode ser positivo, negativo ou neutro, gerando assim satisfagao,
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indiferenca ou insatisfagdo.

Segundo Evrard (apud CHAUVEL, 2002), as diversas
tendéncias podem ser agrupadas da seguinte forma:

Comparag¢do com as expectativas anteriores, isto é,
com as crenc¢as do consumidor sobre o desempenho do produto
ou servico antes de sua aquisi¢cdo.

Comparagdo com normas baseadas na experiéncia
do consumidor. Essas normas sao o reflexo de um compromisso
entre as necessidades e desejos do consumidor € aquilo que ele
julga possivel em funcdo de suas experi€ncias anteriores.

Comparacdo entre a razdo e custos (no sentido mais
amplo: preco, tempo etc.): beneficios da transacdo e o valor
desta razdo para o vendedor. A transacado € entdo julgada como
“justa” ou “injusta” (teoria da eqiiidade).

Comparagdo com desejos e com valores. Nesse caso,
os objetivos do comprador constituem a referéncia utilizada como
termo de comparacdo. Estas duas tdltimas abordagens sdo mais
recentes € menos desenvolvidas.

Uma comparacio entre o antes € 0 depois € a avaliacdo
¢ efetuada ap0Gs a compra. Isto €, a satisfacao, diferentemente da
atitude, constitui uma resposta a determinada transa¢do (compra),
que € transitéria e especifica. A distingdo € importante, pois
caracteriza a satisfacdo como um estado psicoldgico e ndo como
uma predisposi¢ao relativamente estavel e durdvel. A satisfacao
assume entao o conceito de ser um estado psicolégico, posterior
a compra.
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Consideracoes finais

O setor agricola com seu grande potencial no Brasil,
vem demonstrando saldos positivos na balangca comercial. Apesar
de todo o protecionismo, o setor, que engloba todas as atividades
em relac@o ao campo, desde a producio de alimentos, distribui¢do
e maquindrios, mantém-se firme e lucrativo. Essas atividades sdo
denominadas de agronegécios. E amplo o mercado do
agronegdcio, todas as empresas envolvidas com algum tipo de
atividade no campo fazem parte desse mercado, desde
multinacionais produtoras de tratores até os pequenos feirantes.
Estranhamente, no mercado agricola o marketing é deixado um
pouco a desejar. Talvez por se caracterizar como um mercado
de poucas mudangas no que diz respeito aos clientes e seu
comportamento.

Diante da perspectiva que o mercado estd cada vez
mais concorrido, as empresas que quiserem sobreviver precisam
acompanhar as mudancas ditadas pelo comportamento
consumidor. Clientes sdo exigentes, ndo importando o setor no
qual estejam inseridos. Os clientes agricolas sdo mais reservados
e possuem certas tradi¢des, desenvolvidos por heranga. Exigem
produtos e servigos de qualidade, com pregos razodveis; alguns
reclamam, outros se calam, mas todos sempre desenvolvem uma
imagem da empresa, positiva ou negativa. Uma imagem positiva
associada a um resultado positivo satisfaz o cliente, com essas
palavras parece fécil satisfazé-los, mas pensa-se além deste
conceito. Clientes desenvolvem além da imagem, a expectativa
em relacdo a qualidade, ao preco; e, quando a expectativa ndo
condiz com a realidade, eles se frustram, € consequentemente se
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tornam nao satisfeitos.

A satisfacdo dos clientes assume uma postura
individual e psicolégica. No entanto, € possivel reunir conceitos
sobre determinado atributo e definir como estad o indice de
satisfacdo. Desta forma € possivel, identificar os pontos que
carecem de maior aten¢do, por ndo estar satisfazendo os clientes;
e dar énfase aos pontos fortes da empresa. Um indice de
satisfacdo mede o quanto os clientes estdo satisfeitos. Trata-se,
portanto de uma ferramenta para se saber como a empresa é
vista por eles.

ARAUIJO, Geraldino Carneiro de:; BARBAIS, Jovana Rufino;
SILVA, Roberto Pereira da. Satisfaction of the agrobusiness

clients. Economia & Pesquisa, Aracatuba, v.6, n.6, p.123 -
142 , mar. 2004.

Abstract: agrobusiness is an ample market, from small rural
enterprises to large multinational industries. The consuming market
acts as any other regular consumer: researching prices, evaluating
quality, demanding good service and low prices. It arises the
importance of applying concepts of marketing to fit the enterprise
to the consumers, and one of them is the measurement of
satisfaction, which will check if the product/service is meeting
the needs, if it fulfills the expectations, if there is a good
relationship/service.

Keywords: marketing; agrobusiness; satisfaction of the clients.
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