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RESUMO

Este estudo objetivou a avaliacio da satisfacaeldodes da empresa Rudolf Soft
Industria Quimica Ltda, pois mesmo sendo uma erapredtinacional pouco se conhecia
de cada cliente. Para investigar a satisfagédoiéotelorganizou-se uma pesquisa de campo,
onde o instrumento utilizado foi um questionariomcperguntas fechadas, relacionadas a
satisfacdo: atendimento telefénico, atendimentsqads resolucdo de problemas (suporte
técnico), produto oferecido, pontualidade na emtregialidade dos produtos. Os dados
coletados foram tratados através de tabulacdodeiesr De acordo com os resultados
foram feitas analises e recomendacdes para a eangeeprodutos quimicos Rudolf Soft
IndUstria Quimica Ltda.
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1 INTRODUCAO

As empresas precisam conhecer melhor seu cliemte,ocintuito de poder melhor
atendé-lo, suprir suas necessidades e principatnseperar suas expectativas.

Até pouco tempo ndo era percebivel nas organizacfies/imentos para
desenvolver relacdes de lealdade junto aos clientssando sua fidelizacdo. No inicio dos
anos 90, as empresas comecaram se preocupar rouita didelizacdo de clientes. A
formacédo de preco do produto era calculada peloctaiie através da seguinte férmula:
custo + margem de lucro = preco de venda. As e@prgae quiserem permanecer no
mercado, devem ter o foco do cliente, pois é astecqmanda o valor da mercadoria. Entdo
a nova férmula pode ser considerada como: pregoetieado — custo = preco de venda.

As empresas ja constataram que pode ser maisiWaciavés de fazer negocios
com muitos clientes € fazer muitos negocios de domais personalizada possivel, com
seus melhores clientes. E a época do Marketing daciBeamento com base na
Fidelizag&o de Clientes.

A globalizacéo e a concorréncia tém obrigado agesag a conhecer, entender e se
adequar as necessidades dos seus clientes. Cams s$tratégias de fidelizacao de clientes,
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h& muito tempo deixaram se ser encaradas comeiuidfiet competitivo, para tornarem-se

parte e obrigatoriedade do negdcio.

Medir a Satisfagdo dos clientes, entre outrasati@s de fidelizagdo, € uma das
ferramentas adotadas por empresas em todo o mutamb&m no Brasil, em diversos
segmentos.

Trata-se de um importante tema no atual cenaréon @o assunto apresentar uma
grande oportunidade de aprendizado na préaticastpuadora.

Assim, entende-se ser bastante Gtil e oportunostude sobre o referido tema.

Satisfacdo do Cliente

Para falarmos em Satisfagédo do Cliente, devemolecen o conceito de alguns
autores, como segue:
Mirshawka (1993, p.48) define Satisfagédo do Cliente

[..] pode-se definir a satisfacdo do cliente coomm estado no qual as
necessidades do cliente, seus desejos e suas axpectsdo atendidos ou
excedidos, resultando na sua volta para comprasauos servigos oferecidos e
na manutencao de sua lealdade.

Segundo Hoffman & Bateson (2003, p.330) “a definigéos popular da satisfacéo
do cliente € que ela é uma comparacao das expestato cliente com suas percepc¢oes a
respeito do encontro de servigos real”. Esse aitola afirma que se as percepgdes de um
cliente satisfizerem suas expectativas, diz-se apuexpectativas foram confirmadas e o
cliente esta satisfeito. Se as percepcdes e expastando foram iguais, diz-se que a
expectativa foi quebrada.

Kotler (1998, p.53) define que “Satisfacdo € o ismmtto de prazer ou de
desapontamento da comparagdo de desempenho espetadqwoduto (ou resultado) em
relacdo as expectativas das pessoas.”

Kotler (2000, p.58) também afirma que:

[..] a satisfagdo é funcdo de desempenho e exivestapercebidos. Se o
desempenho ndo alcangar as expectativas, o clfieaté insatisfeito. Se o
desempenho alcancar as expectativas, o clientd fzdisfeito. Se 0 desempenho
for além das expectativas, o cliente ficara altémeatisfeito ou encantado.

Ainda segundo Kotler (1998, p.426) “As empresassdevicos excelentemente
administradas acreditam que as relacdes com osohémos refletirdo sobre as relagdes

com os consumidores”.
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O autor diz que além de acompanhar as expectatieasatisfacdo de clientes em
relacéo a seu valor, as empresas precisam monitar@sempenho dos concorrentes nessas
areas (KOTLER, 2000).

Para Lovelock & Lauren Wright (2003, p.102), “stat{sio baseada nos servigos
igualam qualidade a satisfacdo do cliente, confatefme a seguinte férmula: Satisfacéo =

Servigo Percebido / Servigo Esperado”, esses auainda afirmam que (2003, p.117):

Uma vez que muitas estratégias para melhorar sfaszfto do cliente sdo caras
para serem projetadas e implementadas, as empesegisam decidir quais
esforcos de melhoria de qualidade fornecerdo osrasretornos financeiros.
Essa abordagem orienta para o investimento é clameidno sobre a
qualidade, ou seja, é o retorno financeiro obtido por sestiv em melhorias na
qualidade do servico.

Os clientes experimentam varios niveis de satisfagédescontentamento apds
cada experiéncia de servico de acordo com a mewidgual suas expectativas
foram atendidas ou ultrapassadas. Consideranda gatisfagdo € um estado
emocional, suas reacdes poOs-compra podem envobigs, rinsatisfagcdo,
irritacdo, indiferenca ou alegria.

No momento em que sdo pesquisados quanto a satisfags clientes
freqientemente ignoram suas acdes futuras. Naambshqueles clientes declaradamente
satisfeitos migram para um concorrente assim queosscientizam do valor maior
oferecido pelo concorrente. (VAVRA, 1993).

Tendo em vista os diversos problemas relativos dighe de satisfagéo, ndo é de
surpreender que muitas empresas nao consigam lestrbem relacionamento sélido entre
a satisfacéo dos clientes e seu proprio desempumdmico. (McKENNA, 1996).

Almeida (1995, p. 114) da-nos um conselho: “Satuseia companhia com a voz do
cliente. Crie certa intimidade entre vocé e sewentds. Com isto vocé revolucionara sua
prépria conduta e mudarda sua posicdo competiti@s’ resultados positivos serdo
alcangados através de uma certa intimidade conewtel buscando informacdes sobre as
necessidades dele, procurando satisfazé-lo.

Com os conceitos propostos pelos autores, vericgue a satisfacdo do cliente é
baseada nos servicos que lhes séo prestados,nte ghieecisa ser atendido conforme sua

expectativa, pois assim tera ou ndo uma boa imjwets empresa.

Conceito de Marketing

O Marketing estd presente em praticamente em togosugares. E possivel

visualizar marketing em praticamente tudo.
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Assim, o Marketing acaba tendo influéncia sobradrfio de consumo e de vida das

pessoas. (COBRA, 1994).

Ha muitas definicdes para Marketing, sua definig&on evoluindo conforme
passam os anos. Simdes (1982, p.11) contextualiea @m 1948, a AMA (American
Marketing Association) definia marketing como serf@do execucdo das atividades de
negoécios que encaminham o fluxo de mercadoriasviges partindo dos produtos até os
consumidores finais”.

A auséncia de uma clara delimitagcdo de fronteiraagho para o marketing tem
levado diferentes autores a exercitar uma grandabiitdade de conceitos.

Para Kotler (1998, p.27) “marketing é um processoiad gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desdjavés da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros” Ele também define Kdiing como “A arte e a ciéncia da
escolha de mercados-alvo e da captacdo, manuterfgdelizacdo de clientes por meio de
criacdo, da entrega e da comunicagédo de um vagberisu para o cliente”.

Kotler (1998, p. 27) enfatiza que:

Estd definicdo de marketing baseia-se nos seguintexeitos centrais:
necessidades, desejos e demandas; produtos (bemgs e idéias); valor, custo
e satisfacdo; troca e transag6es; relacionamemtxies; mercados; e empresas e
consumidores potenciais.

Las Casas (2001, p. 26), afirma que:

Marketing é a area conhecimento que engloba talatedades concernentes as
relagbes de troca, orientadas para a satisfacdaehkejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados obgetide empresas ou
individuos e considerando sempre o meio ambientatulgcdo e impacto que
essas relagbes causam no bem-estar da sociedade.

Rocha (1987) propbe o entendimento da natureza ddelifag ndo pela sua
definicdo pura e simples, mas pelo entendimentgueoco Marketing faz. Em sua opinido, o
permanente ajuste entre um produto especificousraggupo de consumidores do mercado,
como o mercado € dinAmico tal ajuste deve se aealie forma constante sendo que o
produto pode perder sua posicdo por mudancas néectalias no ambiente, no
comportamento do consumidor, ou em ac¢des de c@muoar

McKenna, (1992, p.06):

[...] o marketing ndo é uma funcao; é uma forméader negdcios. O marketing
ndo é uma nova campanha de publicidade ou a prandesde més. Tem que ser
uma atividade difundida, parte do trabalho de tpdiss recepcionistas a
diretoria. Sua tarefa ndo é enganar o cliente, falsificar a imagem da empresa.
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E integrar & elaboracdo do produto e desenvolveprovesso sistematico de
interagcdo que dard firmeza a relagao.

Perreault (1997) diz que Marketing € um processibonmais amplo, que fornece a
direcdo necessaria para a populacdo e ajuda asseger bens e servicos adequados serao
fornecidos e encontrardo seu caminho até os codsugsi

Para Trigueiro, (1999, p.11), diz que:

Marketing € um conjunto de atividades que uma drggéo planeja, implanta e
controla orientada para atender as necessidadésdiéduos, ou grupos de
individuos, ou de outras organizacdes, oferecenel®produtos e servigos, sendo
sua finalidade portanto atingir os objetivos orgacionais por meio da
satisfagéo dos clientes.

Richers (2000) define Marketing como sendo a interdg entender e atender o
mercado. Para o autor trata-se de uma definicioacpeal, pois para que se possa
entender o consumidor, precisa-se primeiro entémdas seja, identificar-se com o que ele
guer, para depois esforcar-se para atender oslesas.

Como se V&, as tentativas de definir o marketingisd&meras e, segundo Simdes
(1982, p.10), “s&o, em geral, definicbes meramémmais com o intuito de esclarecer o
fendmeno [...]".

E possivel verificar que os conceitos propostosgpalitores procuram ressaltar que
a troca de valor entre as partes se da pelo atenthnde necessidades existentes e que a

diferenca estara na forma como a venda, entregycaise processara.

Processo de Marketing

Segundo Kotler (1998, p.95) “processo de marketogsiste na analise de
oportunidades, desenvolvimento de estratégiasejalar@nto de programas e administracao
do esfor¢o de marketing”.

Andlise das oportunidades de marketing, € anadisarportunidades a longo prazo
oferecidas pelo mercado ao melhorar seu desemmeniouma unidades de negdcio.

Desenvolvimento de estratégias de marketing, ésrelesenvolver uma estratégia
de diferenciacdo e posicionamento para o mercaado-al

Planejamento de programas de marketing, é tranafoamestratégias de marketing
em programas de marketing, é realizado para tom@dizcisdes basicas sobre as despesas,

composto e alocacdo de marketing.
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Kotler (1998, p.97) diz que “a empresa também peedecidir como dividir o
orcamento de marketing, entre as varias ferramedtasomposto de marketing. O
composto de marketing € um dos conceitos-chavesodarna téria de marketing”.

Kotler (1998, p.97) define “composto de marketing &njunto de ferramentas que
a empresa usa para atingir seus objetivos de nragksd mercado-alvo”.

Administracdo do esfor¢o de marketing, € a etapd o processo de marketing, €
organizar os recursos, implementar e controlano@tle marketing.

Para os autores Lovelock & Wright (2003, p.34) tasso € um método particular
de operacdo ou uma série de agbes, normalmentévemto multiplos passos que muitas

vezes precisam acontecer em uma sequéncia definida”

Administracado de Marketing

Em uma instituicdo nem sempre é percebido que zseida da administracdo de
marketing. Muitas vezes ndo se percebe a aplicdedseus principios pela interpretacao
inadequada de seus conceitos ou pela naturezananta do mercado ao qual determinada
organizacao pertence.

A administragdo de marketing pode ser praticadageaiquer mercado, os mais
diversos possiveis, tratando-se como um esfor¢ectme para atingir os resultados de
mudanca desejados em relacdo aos mercados-alvos.

De acordo com a American Marketing Association g9%pud KOTLER, 1998,
p.32):

Administracdo de Marketing é o processo de planejdon e execucdo da
concepgao, prego, promocao e distribuicdo de idémss e servigos para criar
trocas que satisfacam metas individuais e orgaizais.

Este conceito é bastante, & medida em que mosithnaistracdo de marketing
integrada a outras fungcdes como pesquisa e deseneato, planejamento, financas,
producdo e distribuicAo e a0 mesmo tempo conteroplalementos do composto de
Marketing — produtos/servigos, preco promoc¢ao €greodos direcionados no sentido da
satisfacdo das necessidades dos clientes e dazagfm ou seja, fundamentando-se na
nogao de troca; onde a meta é produzir satisfagéogs partes envolvidas

As funcdes da administracdo de marketing sao: elstzdy objetivos de marketing;

planejar as atividades de marketing; coordenategyiiar atividades de marketing; motivar
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as pessoas responsaveis com a execucdo do plamatiag a controlar o desempenho das
atividades de marketing.
Las Casas (2001, p. 35) diz que:

A atividade de um administrador de marketing é auscformagdes em seu
ambiente e, a luz, dessas informagdes, adaptaiograpna de composto de
marketing para satisfagdo dos desejos e necessidadeconsumidores visados.
O administrador de marketing deve também exerceroaisas fungles

administrativas de organizar e controlar, execailém de planejar.

Kotler (2000) define a administragdo de marketiogne “o esforgo consciente para
alcancar resultados de troca desejados com meataolbd-

A organizacdo em relacdo as estratégias que ateaslanais diversas preferéncias
dos consumidores é mais que necesséaria e, estag@sis devem variar conforme as
preferéncias apresentadas por determinada cultura.

Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento envolve o desenvelrtm dos relacionamentos
entre uma organizacgao e seus clientes, enfatizamdervicos e a qualidade, para conseguir
a satisfacéo do cliente e a lealdade em longo p(aa& CASAS, 2001).

Para Kotler (2000, p.35):

O marketing de relacionamento tem como objetivabedecer relacionamentos
mutuamente satisfatérios de longo prazo com padee — clientes,
fornecedores, distribuidores -, a fim de ganhaeterrsua preferéncia e seus
negocios no longo prazo.

Ainda segundo Kotler (2000) pode-se afirmar queanketing de relacionamento é
responsavel por estabelecer sdlidas ligacOes anfpartes, sejam elas econdmicas, técnicas
e sociais, reduzindo o tempo e dinheiro de investio nas transa¢des. Podendo até tornar
rotineiras aplicacdes que ocorriam de tempos erpdsm

Para Stone (2001, p.20), marketing de relacionam@ude ser definido como:

A utilizacdo de uma ampla gama de abordagens deketimy, vendas,
comunicagdo, servico e atendimento ao cliente palentificar os clientes
individuais de uma empresa, criar um relacionamehiadouro e vantajoso
entre a empresa e os clientes que ela possuieeogr esse relacionamento para
beneficiar os clientes e propria empresa.
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Com o consumidor mais exigente e o crescimento deade, ofertando servigos
pouco diferenciados em qualidade e preco, as emgrestdo enfatizando o uso da
tecnologia para garantir um relacionamento maieistcom cada cliente. O objetivo do
marketing de relacionamento é poder fornecer or\agegado, ou adicional, antes, durante
e apos a venda do produto, em um processo continuo.

Segundo Moller (1995, apud BAKER, 2005, p.25) mankete relacionamento
trata-se de entender, criar e gerenciar a trocarefEcionamentos entre parceiros
econdmicos; fabricantes, provedores de servicomsvenembros de canal de consumidores
finais.

Kotler (2000) afirma com muita propriedade que astmcdo de uma rede de
marketing que consiste na empresa e naquelas qmdiam, com 0S quais construiu
relacionamentos profissionais compensadores, € saltado final do marketing de
relacionamento.

Para Las Casas (2001), para que se tenha um rela@ato de qualidade com
pessoas de fora da companhia — os clientes — 8s@ueinvestir na melhoria da qualidade
dos relacionamentos entre as pessoas de dentmngmichia. Outro ponto importante € a
necessidade de conhecer e identificar quais ctieptelerdo justificar tal esforco. O
resultado final do marketing de relacionamentorécanstrucdo de um ativo da empresa,
denominado rede de relacionamentos. Essa redesteonan ter boas relagbes com todos os
envolvidos no negdécio da empresa: clientes, fommes ou intermediarios.

A construcdo do marketing de relacionamento imptiaacapacidade da empresa
adquirir relacdes, travar conhecimento e amizadecamo consequéncia, definir a
necessidade de seu mercado, oferecendo o prodefjoadb para atende-lo (LAS CASAS,
2001)

N&o se pode tratar os clientes de uma empresa cimetos de uma mesma
dimensao, cada um deles € uma associacdo complitadgzersonalidade, motivacoes,
atitudes e necessidades. Cada cliente € Unico,sporprefere vivenciar e aprender com
experiéncias também unicas. Os clientes tém umi idés tipos e dos niveis de
relacionamento que desejam ou ndo experimentae Bnt relacionamento super atencioso
e um negligente, existem vérias possibilidades.diarsas maneiras de se diferenciar o
relacionamento mantido com os clientes, confornserdee Stone (2001):

a) oferecer informacdes aos clientes, sobre predigervicos, estado atual do

relacionamento, formas de pagamento e diversaasoutr

b) alcancar informacgdes sobre as necessidadedieao®s, 0 que precisam, onde e

quanto;
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c) comprometer-se com o fornecimento;

d) comprometer-se com a compra;

e) oferecer garantia;

f) ajudar os clientes na compra e utilizagcdo desbaun servigcos, para obtencao
beneficios maximos;

g) melhorar o servico prestado.

Para Stone (2001, p.20), uma empresa pode desenavketing de relacionamento

aos clientes como:

E como nds encontramos vocé, conhecemos vocé, masiieontato com voce,
tentamos garantir que vocé obtenha o que desejgaslem todos os aspectos de
nosso negécio com vocé, verificamos se vocé esténdb o que lhe
prometemos, isto desde que seja algo que valhazagaea nés também.

Ainda referenciando o mesmo autor, um relacionamentre a organizacdo e o
cliente inclui:

a) os meios de comunicacao pelos quais sdo exesutacontatos;

b) a freqiiéncia com que os contatos séo realizados;

c) o direcionamento do contato, ou seja, com quesali&ado cada contato;

d) os assuntos interpelados em cada contato;

e) as informacgdes trocadas em cada contato;

f) os resultados advindos de cada contato;

g) o custo dos contatos para o cliente, ndo some&atando-se de termos

monetarios, bem como em relagéo ao tempo e aostesgavolvidos.

Para Moller e Halinen-Kalia (2005, apud BAKER, 20(Q-9) marketing de
relacionamento, ou MR, era o “tOpico quente” daidisa do marketing na década de
1990, mas a retdrica é quase sempre caracterizaidgpaia elegancia do que pelo rigoroso
exame do conteudo propriamente dito.

Baker (2005) cita ainda que Moller e Halinen-Ka&em o interesse atual pelo MR
como derivado de quatro fontes basicas — canaisadieeting, marketing busines to-busines
(marketing interorganizacional), marketing de sggie marketing direto e de banco de
dados (marketing de consumidor).

Notamos que €& fundamental a importancia do maxkedim relacionamento no

processo de fidelizacao de clientes.

Procedimentos Metodologicos
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Segundo Gil (1999, p.24), “Pode-se definir métodma caminho para se chegar a
determinado fim. E método cientifico € o conjuntopdocedimentos intelectuais e técnicos
adotados para se atingir o conhecimento”.

A pesquisa se caracteriza do tipo exploratéries pmios os dados coletados foram
analisados para a descrigéo da satisfacdo dogeslien

As pesquisas exploratérias tém como principal ifilzale desenvolver, esclarecer
e modificar conceitos e idéias, tendo em vistayradlacdo de problemas mais
precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudoteripgs. Pesquisas
exploratérias sdo desenvolvidas com o objetivo rd@grcionar visdo geral, de
tipo aproximativo, acerca de determinado fato. (GR99, p.43).

A pesquisa de satisfagdo tem caracteristica qatwlif segundo Lakatos &
Marconi (1991, p. 77), o estudo exploratorio tefstfinalidades: “desenvolver hipoteses,
aumentar a familiaridade do pesquisador com o artéyiéato ou fendmeno para realizagéo
de pesquisas futuras mais precisas e modificassiicar conceitos”.

Quanto aos procedimentos, a pesquisa & de campoyermmue os dados coletados
foram através de questionarios.

Para Marconi e Lakatos (1999, p.85):

Pesquisa de campo é utilizada como o objetivo dseguir informacdes e/ou
conhecimentos acerca de um problema para o qyabsera uma reposta, ou de
uma hipétese que se queira comprovar, ou, aingapder novos fenémenos ou
as relagOes entre elas.

Os dados foram coletados através de question&#@izados com os clientes da
empresa Rudolf Soft Industria Quimica Ltda. Foraraliados os clientes das Filiais de
Santa Catarina, Sao Paulo, Minas Gerais e Riortgrda

Os dados coletados, nos questionarios foram adaesaom base nos percentuais de
cada resposta apresentados através de graficos.

A primeira etapa do trabalho consistiu na coletairdfermacgdes por meio de
pesquisas bibliograficas abordando assuntos reldas ao tema da pesquisa. Esse
processo organizou o referencial teorico.

A segunda etapa do trabalho foi a elaboracéo dstignério a ser distribuido para a
amostra pesquisada, considerando os itens de med@wancia para detectar o grau de
satisfacao dos clientes.

Os questionarios foram enviados aos clientes dias fda Rudolf Soft em Santa

Catarina, Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais.
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ApOs o recebimento das respostas, foi realizadesbsa dos dados e apresentacao
com tabelas e gréficos para apresentagéo e coaaos@abalho.

CONCLUSAO

Tentando buscar a resposta ideal de como a Rudiblat®@nde seus clientes faz-se
necessario retomar a questdo-problema: Os cliatdesmpresa Rudolf Soft Industria
Quimica Ltda estdo satisfeitos com o0 negocio: adateento, 0s servicos e os produtos
ofertados?

A pesquisa apresentou um resultado satisfatondotem vista o alto percentual de
respostas avaliando a empresa como boa ou 6tintahdléve nenhum tipo de reclamagéo
ou desapontamento por parte dos clientes.

A pesquisa apoiou-se na existéncia de alguns pests iniciais que se
confirmaram pelos resultados. A maioria dos clienéstdo satisfeitos, e ndo houve
reclamacéo em relagéo a agilidade nas respostdsgéis imediata dos problemas.

A avaliagdo dos objetivos especificos também foisfeddria, a avaliagdo dos
clientes em relacdo ao atendimento telefénico sgagsprazo de entrega, qualidade dos
produtos e satisfacdo em relacdo ao atendimentms&os vendedores foram de um grau
satisfatorio extremamente importante para a empisssa forma conseguimos analisar
melhor o perfil de cada cliente.

Analisando todo o processo de desenvolvimento deslsalho, é possivel concluir
gue a Rudolf Soft pode focar seus esforcos no tren# continuo de sua equipe técnica e
de atendimento, além de investir em pesquisa endelsmento para melhor atender seus
clientes com produtos cada vez mais eficazes.

A maior dificuldade encontrada na realizacdo deatealho foi que alguns clientes
nao tiveram tempo ou interesse em responder oiquéso.

Realizar o estagio supervisionado em uma organizag&o a Rudolf Soft foi uma
oportunidade Unica, oportunizando a pratica dosheomentos adquiridos durante os
quatro anos de faculdade.

No desenvolvimento do trabalho estiveram envolvidasas pessoas, onde juntas
aprendemos 0 quanto é importante conhecer as EEsSs expectativas e desejos do
cliente, trabalhando na exceléncia do atendimdfgee diferencial no atendimento é um
grande desafio. Satisfazer todas as pessoas haimaétarefa muito dificil, mas é

compensador.
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ANALYSIS OF THE SATISFACTION ON THE CUSTOMER IN THE COMPANY
RUDOLF SOFT CHEMICAL INDUSTRY LTDA

Schirlei Silveird
Vanessa Roncégfto

ABSTRACT

This study it objectified the evaluation of theisfaiction of the customers of the
company Rudolf Soft Chemical Industry Ltda, therefeseactly being a multinational
company little it was known of each customer. Twestigate the satisfaction of the
customer a field research was organized, wheraugled instrument was a questionnaire,
with closed questions, related to the satisfactitelephonic attendance, personal
attendance, resolution of problems (support teddmjc offered product, punctual in the
delivery, product quality. The collected informatibad been treated through database. In
accordance with the results had been made anayskesecommendations for the company
of chemical products Rudolf Soft Chemical Industtgld.

Keywords:Costumer. Satisfaction. Marketing. Quality.
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