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Resumo: A evolucdo do comércio possibilitou um avango nas organizagdes comerciais varejistas, permitindo ao
consumidor o acesso de forma imediata a produtos e servigos. Com esse cenario, a qualidade no atendimento oferecido ao
cliente deixou de ser considerada um diferencial competitivo e tornou-se uma obrigacdo para a sobrevivéncia das
organizagoes. O presente estudo buscou identificar, por meio de entrevistas, a satisfacdo dos clientes com relacdo ao
atendimento recebido no comércio varejista do centro de Linhares-ES e em alguns pontos diferentes do municipio. O
questiondrio utilizado para a entrevista foi constituido por vinte questdes, e os dados coletados permitiram gerar indices
sobre a opinido dos consumidores quanto ao atendimento no comércio varejista do municipio estudado.
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ANALYSIS OF CUSTOMER SATISFACTION WITH RESPECT TO THE SERVICE IN RETAIL
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Abstract: The evolution of trade has allowed an advance in commercial retail stores, allowing the consumer to get
immediate access to products and services. Thereat, the quality of customer service is not considered a competitive
differential but a duty for the stores survival. The present study aimed to identify, through interviews, the satisfaction of
customer regarding to the service received in the retail trade stores located in Linhares-ES downtown and in the suburbs.
The questionnaire used for the interview had twenty questions and the data collected has allowed generating rates about
the opinion of the consumers regarding to the attendance in the retail trade stores selected.
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1 INTRODUCAO
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Desde os primordios de nossa civilizacdo, o comércio se faz presente de alguma forma na vida
das pessoas, seja como compra e venda de produtos e servicos como conhecemos hoje ou mesmo
através da troca de mercadorias, como fizeram as geracoes passadas.

Com o passar do tempo e as inovagoes criadas, como a invencao da moeda, por exemplo, 0
comércio deixou de ser um escambo com a troca de mercadorias e tornou-se um evento mais comum
entre as pessoas da sociedade da idade média, que passaram a adquirir em estabelecimentos comerciais
os produtos de que estavam necessitando e, aos poucos, esses estabelecimentos comecaram a
diversificar o portfolio das mercadorias que ofereciam aos clientes e foram se tornando mercearias,
depois mercados, supermercados, até as atuais lojas de departamentos que conhecemos (SANTOS,
2012).

Apos a revolucao industrial, o comércio se tornou ainda mais popular, pois houve uma maior
oferta de produtos advindos da producdo em massa das industrias. Com o surgir da tecnologia da
informacao e sua popularizacao a partir da década de 1990, o consumidor passou a se tornar mais
exigente, pois agora dispoe de informacdes atualizadas sobre as mercadorias que deseja consumir.

Com essa mudanca no mercado consumidor, o cliente, ao adentrar em um estabelecimento
comercial, normalmente estd munido das informagdes basicas do produto que deseja adquirir e, com
isso, espera receber um atendimento diferenciado. Como afirmam Kotler e Armstrong (2003, p.45),
“para serem bem-sucedidas no atual mercado competitivo, as empresas devem estar voltadas para o
cliente — conquistando-o dos concorrentes e mantendo-o por lhe entregar valor superior [...]”, ou seja,
se faz necessario superar a expectativa do consumidor.

E é justamente nesse cenario de progressos e evolugdes tecnolégicas, onde os clientes estdo
cada vez mais exigentes, seletivos, sofisticados e com um alto grau de expectativas em relagdo ao
atendimento, que essa pesquisa visa identificar o nivel de satisfacdo® dos clientes com relagdo ao

atendimento recebido no comércio varejista instalado no centro da cidade de Linhares-ES.

3 “SATISFACAO” consiste na sensacio de prazer ou desapontamento comparada ao desempenho percebido de um produto
ou servico em relagdo as expectativas de quem compra (KOTLER, 2000).
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Pesquisa realizada em 15 paises e divulgada no site da revista Exame descreve que “[...] os
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vendedores brasileiros estdo carrancudos [...]” (Desidério, 2015, p.1). Justifica-se verificar se no
municipio de Linhares-ES ocorre situacdo semelhante e, portanto, buscou-se, por meio de entrevistas,
identificar a opinido de consumidores que haviam deixado recentemente algum estabelecimento
comercial em pontos da cidade que possuem certo conglomerado comercial.

Com as informacoes coletadas, foi possivel conhecer e analisar o nivel de satisfacdo dos
consumidores com relacdo ao atendimento recebido nos estabelecimentos comerciais. Paralelamente a
isso, os dados levantados também poderdo ser usados pelos comerciantes como base para buscar
formas de melhorar o servico prestado por vendedores e atendentes e idealizar investimentos em
treinamentos.

Estruturalmente. o trabalho esta organizado da seguinte forma: na préxima secdo é apresentada
uma discussdo da literatura, na qual se destaca a evolucdo do comércio, o varejo, a importancia em
fornecer um atendimento de qualidade aos clientes e o perfil desejado para os profissionais de vendas e
atendentes em geral. A terceira secdo apresenta a metodologia utilizada e a descricao da quantidade de
consumidores abordados, bem como as referidas datas das abordagens. Na quarta segdo, sdo
apresentados os resultados e a discussdo dos mesmos e, por fim, na dltima secdo, encerra-se com as

consideracdes finais sobre o assunto discutido.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 A evolucao do comércio

Nao se sabe ao certo em que época da histéria da humanidade o comércio comecou a ser
praticado, mas estima-se que, na Antiguidade, os trabalhadores trocavam entre si as mercadorias que
lhes eram excedentes com outros trabalhadores que produziam produtos diferentes. Toda essa troca
dependia basicamente da barganha entre as partes envolvidas para que acertassem o valor que

acreditavam ser justo pelo que tinham para a transagao, como descreveu Novaes (2001, p.1):
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No inicio do desenvolvimento do comércio moderno, os produtos eram intercambiados
diretamente nos postos de troca, sendo que na época as moedas ndo tinham a credibilidade
financeira para serem universalmente aceitas. Era a fase do escambo.

Com o passar do tempo, muitas pessoas passaram a participar das barganhas de mercadorias e
as trocas comecaram a ficar mais complexas, como, por exemplo, trocar uma caixa de batatas por uma
cabeca de gado, e passou-se entdo a usar algum produto que tivesse um determinado valor reconhecido
por todos e servisse como moeda.

Diversos foram os produtos que passaram a ser utilizados como moeda, dentre os quais se
podem destacar o uso do sal, que era raro de ser encontrado e a0 mesmo tempo era necessario para dar
sabor aos alimentos e para conserva-los por mais tempo. No Brasil, foram utilizados alguns produtos
como, “[...] o pau-brasil, o agucar, o cacau, o tabaco e o pano, trocado no Maranhdo, no século XVII,
devido a quase inexisténcia de numerario, sendo comercializado sob a forma de novelos, meadas e
tecidos (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2015)”.

Como as mercadorias ndo eram fraciondveis e com a descoberta do metal, comegou-se a
produzir objetos de metal que passaram a ser usados como moedas no lugar dos produtos anteriormente
utilizados. “Surgem, entdo, no século VII a.C., as primeiras moedas com caracteristicas das atuais: sao
pequenas pecas de metal com peso e valor definidos e com a impressdao do cunho oficial, isto é, a
marca de quem as emitiu e garante o seu valor (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2015)”.

As notas de papel que conhecemos hoje comecaram a ser desenvolvidas na idade média, com a
emissdo de titulos dos guardadores de ouro e prata para descrever o valor que cada cliente possuia em
poder destes, e estes titulos comegaram a circular nas transagdes comerciais. No Brasil, os primeiros
bilhetes de banco foram emitidos pelo Banco do Brasil nos idos de 1810 e eram preenchidos
manualmente, semelhantemente aos cheques que circulam no mercado nos dias atuais (FREITAS, s.a.).

Com o advento das moedas, o comércio também evoluiu e passou a movimentar uma grande
quantidade de itens, excepcionalmente na Europa, Asia e norte da Africa, na Idade Média, e
subsequentemente surgiram as rotas maritimas que partiam tendo como destino principal as Indias, de

onde vinham muitos produtos comercializados na Europa daquela época.
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Ja no século XIX, por conta da Revolucao Industrial, que passou a produzir em larga escala, o
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comércio necessitou evoluir novamente, tornando-se mais profissional, pois necessitava negociar com
os clientes produtos inovadores, voltando a ter uma grande importancia na economia das nagoes.

Outra evolucao marcante comegou com o advento da globalizacdo, que derrubou as fronteiras
comerciais entre os paises, tornando-se possivel adquirir ou vender produtos e servicos em qualquer
parte do globo terrestre, como descreve lanni (2002, p.19), ao apontar que esse fenomeno, “[...]
dissolve fronteiras, agiliza os mercados, generaliza o consumismo. Provoca a desterritorializacdo e
reterritorializacdo das coisas, gentes e ideias. Promove o redimensionamento de espagos e tempos”.

Além da globalizagdo, outro fator que disseminou o comércio e o consumismo pelos mercados
foi o surgimento e a popularizagdo da internet, tornando possivel para as empresas atender ao mercado
consumidor mundial sem sequer sair de seu proprio pais e fazer grandes investimentos em pontos

fisicos.

2.2 Varejo

Com a expansdo do comércio na atualidade, ampliaram-se também as formas de fazer chegar o
produto até o consumidor final, entretanto o modelo tradicional com um ou mais intermediarios
perdura como sendo o mais utilizado, onde os produtos necessitam de atravessadores como atacadistas,
distribuidores e varejistas.

Dentro desse contexto, varios autores apresentaram definicdes para o termo varejo. Etzel,
Walker e Stanton (2001, p.378) destacam que o varejo “[...] consiste na venda e em todas as atividades
diretamente relacionadas com a venda de produtos e servigos ao consumidor final, para uso pessoal,
ndo comercial”. Ja& Kotler e Keller (2012, p.482) apresentam uma definicdo dizendo que “O varejo
inclui todas as atividades relativas a venda de bens e servigos diretamente ao consumidor final [...]".

Diante dessas afirmacOes expostas por estes autores, pode-se perceber que apresentam
definicoes similares, de que a funcdo essencial do varejo é atender as demandas dos consumidores

finais para aplicacdo no uso pessoal.
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Faz-se importante frisar que o varejo ndo acontece apenas em lojas fisicas, mas estende-se por
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diversos meios como destacou Kotler e Keller (2012) afirmando que este pode ocorrer via correio,
telefone, maquinas de vendas automaticas, internet ou outros meios.
Ademais, o comércio varejista ndo é somente a venda de produtos, mas também a venda de
servicos, conforme destacam Bernardino et al (2011, p.19) para quem os varejistas
[...] sdo os responsaveis pelo atendimento aos consumidores e devem colocar os produtos e

servicos ao alcance deles, para melhor satisfazé-los. “O varejo ndo é somente a venda de
produtos em lojas, mas abrange também a venda de servigos”.

2.3 Atendimento ao consumidor

Conforme outrora descrito, o varejo possui como principal funcado ser o elo entre o fabricante ou
produtor e o consumidor final e é justamente nesse ponto que uma outra funcdo passa a tornar-se
importante nessa atividade: o atendimento a esse consumidor final que, na literatura, é largamente
tratado como “o cliente”.

Segundo Swift (2001 apud RIBEIRO, 2007), o termo cliente surgiu no inicio do século XX e
apenas quase cem anos depois passou a ser entendido pelas empresas como sendo o ator final do
processo de transacdo comercial.

Ao longo do século XX, a ciéncia se interessou pelo comportamento dos consumidores, que
inicialmente era entendido da seguinte maneira: “[...] a teoria econdmica do comportamento do
consumidor pressupoe que toda compra feita por um consumidor envolve uma escolha, normalmente
efetuada em fungao da busca da maximizagao de sua utilidade [...] (RIBEIRO, 2007, p.27)”.

Para Kotler (2000), o consumidor é influenciado por diversos fatores ao decidir por uma
aquisicdo, entre eles, os fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos e ainda acrescenta que “...]
os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 172).

Ribeiro (2007, p. 30) afirma que “[...] atualmente, os clientes querem ser ouvidos e esperam que
o fornecedor ou provedor de servicos ofereca a eles flexibilidade, disponibilidade, criatividade e preco

vantajoso”.
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Sendo assim, o atendimento ao consumidor que acessa o estabelecimento em busca de solu¢oes
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deve ser de qualidade, ou seja, ndo basta somente atender, mas atender com qualidade. E nesse
mercado cada vez mais competitivo, a qualidade do atendimento tem se tornado fundamental.

De acordo com Kotler (2000), as organizacGes estdo enfrentando uma concorréncia que
anteriormente nao existia nessas propor¢des. O autor ressalta ainda que, para que as empresas retenham
seus clientes e superem a concorréncia, precisam realizar um melhor trabalho de atendimento e
satisfacdo das necessidades dos clientes frente as concorrentes de mercado.

Mediante essa afirmativa, tem-se tornado fundamental a figura do atendente, que tem como a
principal funcdo representar a organizacao junto aos clientes, fornecendo informacdes, esclarecendo
davidas, solucionando problemas, enfim, oferecendo um tratamento que gere satisfacao, seguranca e
tranquilidade ao consumidor que solicita a atengcdo da empresa durante as transagcdes comerciais.

Segundo Freemantle (1994 apud COSTA, SANTANA e TRIGO, 2015, p. 162),

O atendimento ao cliente é o teste final. Vocé pode fazer tudo em termos de produto, preco e
marketing, mas, a ndo ser que vocé complete o processo com um atendimento ao cliente
incrivelmente bom, corre o risco de perder negécios ou até mesmo sair do negécio.

De acordo com Kotler e Keller (2006), a qualidade consiste em atender o cliente em todas as
suas necessidades e o satisfazendo, o que ndo se restringe apenas ao produto ou servico em si, mas
engloba todas as etapas do processo de venda.

Oferecer um atendimento de qualidade ao cliente pode proporcionar a organizacdao nao s6 a
volta desse mesmo consumidor, como também a indicacdo de amigos e pessoas proximas, aumentando
assim a carteira de clientes, o que popularmente conhecemos como marketing boca a boca. Sobre esse
aspecto, Mckinsey (2010 apud THOME, 2015) expde que “as pessoas confiam em amigos e familiares
mais do que qualquer outra fonte de informacao; eles ddo 2 vezes mais atencdo as recomendacoes de
amigos do que outras fontes”.

Cabe entdao ao administrador estar atento e monitorar junto aos clientes o nivel de satisfacdao
quanto ao atendimento ofertado pelos atendentes em seu estabelecimento e buscar iniciativas para

reverter os casos negativos, investindo no desenvolvimento dos recursos humanos.
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2.4 Satisfacao do cliente
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Com o advento da tecnologia, o mercado atual propicia para os consumidores um maior acesso
as informacdes sobre os produtos e servicos ofertados dos quais estdo necessitando no momento da
aquisicdo. Essa nova forma de consumo, com o cliente mais consciente, sujeita as organizagdes a dar
enfoque no atendimento e na satisfacdo do cliente.

Kotler (2000, p. 58) afirma que “a satisfacdo consiste na sensacdo, de prazer ou
desapontamento, comparada ao desempenho percebido de um produto em relacdo as expectativas
daquele que compra”. As empresas podem conquistar clientes e superar a concorréncia fazendo um
trabalho melhor de atendimento, mantendo sempre o foco no cliente, e em satisfazer as suas
necessidades e suas expectativas.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 144),

A empresa deve medir a satisfacdao com regularidade porque a chave para reter clientes esta em
satisfazé-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra
mais a medida que a empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da
empresa e de seus produtos, dd menos atencdo a marcas e propaganda concorrentes e é menos
sensivel a preco. Além disso, sugere ideias sobre produtos ou servigos e custa menos para ser
atendido do que um cliente novo, uma vez que as transagoes ja se tornam rotineiras.

Nesse contexto, Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008) fizeram um estudo com 1001 clientes
de agéncias bancarias nas cidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, com o intuito de revelar a satisfacao
dos consumidores com os servicos ofertados pelos bancos e, entre os resultados alcancados, o item que
recebeu as piores avaliacdes foi a forma como o banco resolve erros e problemas, demonstrando que,
para alcancar a satisfacdo dos clientes, as organizacdes devem estar atentas a todos os detalhes da
interacdo empresa x consumidor.

Para Santos (1995 apud COSTA, SANTANA e TRIGO, 2015, p.164) “[...] o cliente que ndo é

tratado como objeto, certamente voltard a sua empresa para fazer novas compras e garantird nao so6 a

continuidade, mas também o sucesso de seu negocio. Procure encanta-lo o tempo todo [...]”. Nessa
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busca, a organizacdao deve conhecer, escutar e avaliar os valores que sdo importantes para o seu cliente
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em relacdo ao produto que ela oferece, buscando adequar os seus produtos as reais necessidades dos
consumidores e ndo fazer os consumidores se adequarem as politicas da organizacao.

Santos (1995 apud COSTA, SANTANA e TRIGO, 2015, p.164) ainda salienta que “[...]
precisamos perguntar, continuamente, quem sao 0s nossos clientes, quais as suas expectativas e 0s seus
desejos e como estes podem ser satisfeitos, da melhor forma possivel [...]”, e quando uma empresa se
dispde a realmente buscar conhecer as expectativas e necessidades de seus consumidores e a buscar de
fato atender a essas exigéncias, estara um passo a frente de seus concorrentes e manter-se-ao firmes
para a sobrevivéncia no desafiador cendrio atual da economia, além de estarem muito préximos de algo
que toda organizacdo deveria sonhar em conseguir: o encantamento e a fidelidade de seus clientes.

Kotler e Armstrong (2003, p. 477) contribuem significativamente para o entendimento sobre a
satisfacdo do cliente, afirmando que os clientes muito satisfeitos produzem diversos beneficios para a
empresa, pois sao menos sensiveis aos precos, falam bem da empresa e de seus produtos a outras
pessoas e permanecem fiéis por um periodo mais longo.

Por outro lado, um consumidor insatisfeito ndo apenas tende a deixar de voltar a empresa, como
também conta a experiéncia ruim que presenciou para outras pessoas, afirmando ainda mais que o
esforco na fidelizacdo de clientes é um investimento que garantird o aumento das vendas, além de ser
muito menos oneroso para a organizacao do que buscar novos clientes, como afirmam Kotler e
Armstrong (1999), ao apontarem que conquistar novos clientes pode custar entre 5 a 7 vezes mais do

que manter os atuais.

2.5 Perfil do profissional de vendas

Como largamente exemplificado por diversos autores nos topicos anteriores, o atendimento de
qualidade prestado aos clientes pode ser a chave para o sucesso e a manutencdo dos negocios no
mercado consumidor atual, e esse atendimento de qualidade dever ser executado por todos os

personagens dentro de uma organizacdo, desde o gerente até o faxineiro. Entretanto, uma figura merece
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destaque, ndo por ser a mais importante, visto que todos na organizacdo sao importantes para um
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efetivo atendimento de qualidade, mas por estar em contato mais direto e intenso com o consumidor: o
vendedor.

No passado, o vendedor era tido apenas como a pessoa responsavel pelo preenchimento do
pedido do fregués e, as vezes, também era responsavel por pegar a mercadoria no estoque, como afirma

Tomanini (2008):

[...] devido a elevada demanda e baixa concorréncia, o setor de vendas atuava com profissionais
pouco especializados. Ndo existia preocupacao com a concorréncia direta ou indireta e
tampouco se faziam planejamentos estratégicos que projetassem a empresa a curto e médio
prazo [...].

Com o advento da tecnologia, da criagdo do c6digo de defesa do consumidor, que trouxe uma
consciéncia sobre os direitos dos consumidores, e da acessibilidade que as pessoas possuem em chegar
a outros mercados, as empresas foram obrigadas a especializar as suas equipes de vendas, tornando
seus profissionais responsaveis ndo apenas por preencher pedidos, como no passado, mas também por
vender a si mesmos, como profissionais, a empresa onde trabalha, o produto, as atividades de suporte e
os servicos adequados as necessidades dos clientes (MEINBERG et al., 2011).

Com todas essas obrigacoes, o profissional de vendas passa a ser uma figura emblemaética para o
sucesso no atendimento ao consumidor, uma vez que cada cliente traz consigo necessidades,
expectativas e experiéncias diferentes.

Essas exigéncias demandam, entdo, profissionais cada vez mais treinados e possuidores de
algumas caracteristicas fundamentais, dentre as quais se destacam a capacidade de identificar as
necessidades dos consumidores, ser comunicativo, conhecer os produtos que esta comercializando, ter
a capacidade de solucionar problemas e objecdes e atender prontamente os clientes (SILVA e LIRIO,

2015).

3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa
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Segundo Vergara (2009), ha varias taxionomias de tipos de pesquisa utilizadas pelos diversos
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autores que tratam sobre a metodologia, mas basicamente se dividem em: quanto aos fins e quanto aos
meios. Quanto aos fins, as pesquisas podem ser exploratérias, descritivas, explicativas, metodoldgicas,
aplicadas e intervencionistas. Ja quanto aos meios, elas podem ser pesquisas de campo, pesquisas de
laboratorio, documentais, bibliograficas, experimentais, ex post facto, participantes, pesquisas-acdo e
estudos de caso.

Quanto aos fins, esse trabalho enquadra-se como uma pesquisa descritiva, pois,

“[...] expde caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fenomeno. Pode
também estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua natureza. Ndo tem compromisso de
explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicagdo [...] (VERGARA,
20009, p. 42).”

J& quanto aos meios, justifica-se enquadrar o trabalho como pesquisa de campo, pois trata-se de
uma “[...] investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu o fendmeno ou que dispde
de elementos para explica-lo [...]” (VERGARA, 2009, p. 43).

Dentro do escopo da pesquisa de campo, podem-se usar algumas técnicas, entre as quais se
destacam a observacdo, o questiondrio, o formulario e a entrevista (VERGARA, 2009). Neste estudo
em particular, a ferramenta utilizada foi a entrevista, pois “[...] é aplicavel a um numero maior de
pessoas, inclusive as que ndo sabem ler ou escrever [...]” (GIL, 2010, p. 103).

Ainda sobre a técnica da entrevista, segundo (GIL, 2010), esta se divide em quatro formas,
sendo: informal, focalizada, parcialmente estruturada e totalmente estruturada. Neste estudo em
particular, foi utilizada a forma totalmente estruturada, onde o entrevistado responde a um questionario

fixo antecipadamente preparado.

3.2 Elaboracao do formulario
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Por se tratar de um estudo que necessita de pesquisa de campo que utiliza a técnica de entrevista
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na forma de totalmente estruturada, necessita-se entdo de um formulario com afirmativas ou perguntas
estruturadas que pudessem levantar as informagdes fundamentais para responder aos anseios da
pesquisa.

Com intuito de fornecer maior fidedignidade ao estudo, fez-se necessario buscar junto a
literatura instrumentos ja experimentados que pudessem fornecer alicerces para adensar a pesquisa.
Dentre as diversas opcdes disponiveis encontradas, a que permitiu uma melhor adequacao as
necessidades da pesquisa foi a escala Servqual, um modelo originado a partir de estudos de Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1988 apud ELEUTERIO e SOUZA, 2002), que realizaram uma pesquisa com o
intuito de elaborar um instrumento capaz de medir a qualidade do servico com base na percepc¢do dos
clientes.

A escala Servqual (Quadro 1) tem sido amplamente utilizada para medir a qualidade do servico
em diversos setores e servido de base em estudos publicados sobre o tema, inclusive ja foi usada no
Brasil como técnica para medir a satisfacdo do consumidor em alguns setores, como servicos bancarios

e concessiondrias de veiculos (ELEUTERIO e SOUZA, 2002).

Quadro 1 — Variaveis utilizadas

ESCALA SERVQUAL
Tangl Equipamentos com aparéncia moderna.
Tang2 InstalacOes fisicas atraentes.
Tang3 Boa aparéncia dos funcionérios.
Tang4 Qualidade dos catdlogos, manuais e a sinalizacdo da loja.
Conf5 Manutencdo dos servicos pelos prazos divulgados.
Conf6 Interesse em resolver os problemas dos clientes.
Conf7 Fornecimento dos servicos combinados de maneira certa logo na primeira vez.
Conf8 Cumprimento dos prazos combinados.
Conf9 Manutencdo e guarda dos registros comerciais e dos clientes sem erros.
Prest10 Informacdo correta de prazos de execucdo dos servicos pelos funcionarios.
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Prest11

Atendimento imediato dos clientes.

Prest12

Funcionarios sempre dispostos a ajudar os clientes.

Prest13

Funcionarios sempre livres pra responder os pedidos dos clientes.

Segl4

Funcionarios com postura que inspira confianca aos clientes.

Segl5

Funciondrios bem treinados para atender os clientes.

Seg16

Funcionérios cordiais com os clientes.

Segl7

Funcionarios com conhecimento para responder as duvidas dos clientes.

Emp18

Atencdo individual aos clientes.

Emp19

Horério de funcionamento conveniente para os clientes.

Emp20

Funciondrios na quantidade e com qualidade necesséria para dar atencdo pessoal aos clientes.

Emp21

Tratamento dos interesses do cliente como prioridade.

Emp22

Entendimento das necessidades especificas de seus clientes.

Fonte: LOPES, HERNANDEZ e NOHARA (2009), adaptado pelo pesquisador.

Conforme perceptivel no Quadro 1, a escala Servqual é composta por 22 afirmacoes, e estas,

segundo Eleutério e Souza (2002), sdo agrupadas conforme cada dimensdo da qualidade do servigo, a

saber:

Aspectos tangiveis: Referem-se a aparéncia das instalacdes fisicas, equipamentos,
materiais de divulgacdo e pessoal do estabelecimento comercial;

Confiabilidade: Refere-se a capacidade em realizar o servico prometido de forma correta
e segura;

Presteza: Trata da disposi¢do dos funcionarios em ajudar os clientes e fornecer um
pronto atendimento;

Garantia ou seguranga: Versa sobre o conhecimento, a cortesia no atendimento e a
capacidade de inspirar seguranca dos funcionarios e;

Empatia: Trata da atencdo personalizada que a empresa confere durante o atendimento

aos clientes.
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Com base na escala apresentada, foram transcritas e adaptadas quinze afirmativas que estdo

ISSN: 2359-4799

diretamente relacionadas com o atendimento ao consumidor para colher a opinido dos entrevistados.
Além dessas, foram introduzidas mais cinco afirmativas, sendo a décima sexta uma sentenca que
buscara encontrar um indice geral da satisfacdo dos consumidores com o atendimento recebido, e mais
quatro proposi¢des que tém por objetivo averiguar o perfil demografico dos respondentes.

Ainda sobre a elaboracdo do formulario, conforme aborda Hayes (2001 apud ELEUTERIO e
SOUZA, 2002), trata-se de um questionario do tipo Likert, com 10 opcdes de respostas, que permite
aos entrevistados responder cada questdo em graus variados, conferindo um valor na escala que vai de
1 (totalmente insatisfeito) até 10 (totalmente satisfeito). “[...] Nas escalas do tipo Likert, os nimeros
indicam a posicdo e/ou quanto as respostas diferem entre si em determinadas caracteristicas ou

elementos” (ELEUTERIO e SOUZA, 2002, p.30).

3.3 Populacao e amostra

Segundo informagdes publicadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o
municipio de Linhares possui uma populacao estimada de 166.491 habitantes na data de 01de julho de
2016 e estima-se que a grande maioria dessa populacao frequente o comércio local, que é composto por
mais de 1.000 estabelecimentos comerciais, segundo informacdes da Camara de Dirigentes Lojistas de
Linhares (CDL). Estes estabelecimentos encontram-se espalhados nos diversos bairros da cidade, mas
com maior frequéncia no Centro da cidade (IBGE, 2016).

Mediante o contingente populacional descrito, foi determinado que a pesquisa de campo se
desse por meio de amostragem ao invés de censo, pois, como descreve Mattar (2007), o censo sé é
vidvel em pequenas populacdes, ou quando os dados da populacdo sdo facilmente encontrados, ou
quando o problema a ser estudado impde a necessidade do censo, ou ainda quando for por imposicao
legal.

Com esse precedente, foi possivel utilizar uma amostra do tipo ndo probabilistica por trafego.

Nao probabilistica pois “[...] depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do
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entrevistador no campo [...]” (MATTAR, 2007, p. 132), ja que ndo emprega métodos matematicos para

ISSN: 2359-4799

a escolha dos entrevistados, e por trafego pois nessa modalidade o intuito é “[...] entrevistar pessoas
que trafegam por determinado local [...] Os entrevistadores vao escolhendo entre os passantes
(presentes) aqueles a quem entrevistar [...]” (MATTAR, 2007, p. 135).

Finalmente, para determinar o tamanho da amostra em 500 entrevistados, levou-se em
consideracdo a orientacdo de que “o tamanho da amostra é influenciado pelo tamanho médio de

amostras em estudos semelhantes [...]” (MALHOTRA, 2006, p. 324), conforme descrito na Tabela 1, a

seguir:
Tabela 1 — Tamanho de amostras
TAMANHO ABRANGENCIA
TIPO DE ESTUDO MINIMO MEDIA
Identificacdo do problema (p. ex., potencial de
mercado) 500 1.000-2.500
Pesquisa de resolucdo de problema (p. ex.,
precificacao) 200 300-500
Testes de produtos 200 300-500
Estudos de testes de marketing 200 300-500
Propaganda em TV/radio/imprensa (por comercial
ou anuncio testado) 150 200-300
Auditoria em mercados teste 10 lojas 10-20 lojas
Grupos de foco 6 grupos 10-15 grupos

Fonte: MALHOTRA (2006)

Além da tese apresentada na Tabela 1, o tamanho da amostra também pode ser definido por
limitacdes de recursos financeiros e de tempo, além da incidéncia de entrevistados qualificaveis,
segundo Malhotra (2006).

Com a definicao do modelo e do formato do questionario, foram desenvolvidas as questdes, e a
aplicacdo da pesquisa ocorreu por meio de entrevistas com consumidores que haviam saido de algum

estabelecimento comercial localizado no centro da cidade. Também foram aplicadas entrevistas em
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algumas outras localidades do municipio que apresentam conglomerados comerciais expressivos para
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que servisse de comparagao com os resultados obtidos no alvo do estudo.

Foram entrevistadas 400 pessoas no Centro, nos dias 18, 19, 20 e 27 de agosto e 03 de
setembro, representando 80 % do total; 26 pessoas no bairro Linhares V, no dia 20 de agosto,
representando 5,2 % do montante; 22 individuos no distrito de Bebedouro, também no dia 20 de
agosto, que representam 4,4 % do total; 37 consumidores no bairro Interlagos, no dia 27 de agosto, que
representam 7,4 % do total; 15 pessoas no bairro Aviso, também no dia 27 de agosto, que representam

3 % do montante, totalizando 500 entrevistas realizadas.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Apos coleta dos dados mediante a aplicacdao de 500 entrevistas com consumidores que haviam
saido recentemente de algum estabelecimento comercial no Centro da cidade, nos bairros Interlagos,
Linhares V e Aviso e no distrito de Bebedouro, partiu-se entdo para a analise dos resultados, usando
como ferramenta o software Microsoft Office Excel™ para calculos de média simples usando por base

as notas atribuidas pelos consumidores para cada questao do formulério.

4.1 Centro

Passando a analisar os resultados encontrados nas entrevistas com os consumidores que se
encontravam no centro da cidade, é notorio que, na andlise por género e por faixa etaria, conforme
Tabelas 2 e 3, houve pouca variacdo dos indices gerais de satisfacdo entre as classes analisadas, com
notas proximas ou superiores a 8, o que pode ser considerado boa avaliagdo na escala de 1 a 10

utilizada.

Tabela 2 — Género dos entrevistados do Centro

VARIAVEL HOMENS MULHERES
Quantidade de respondentes 233 165
% de participacdo na pesquisa 58,2 41,8
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Indice geral de satisfacio 8,06 7,87
Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo
Tabela 3 — Faixa etaria dos entrevistados do Centro
VARIAVEL 1525 | ¢ 235 anos |36 a 45 anos | 46a 55 anos | 20 de 56

anos anos

Quantidade de respondentes 110 123 78 59 30
% de participagdo na pesquisa 27,5 30,7 19,5 14,7 7,6
indice geral de satisfacao 7,61 8,00 8,12 8,42 8,07

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo

Resultados semelhantes foram encontrados na avaliacdo por renda mensal familiar, conforme
ilustrado na Tabela 4, onde os consumidores atribuiram notas préximas ou maiores que 8, que podem
ser consideradas como uma boa avaliacio do atendimento dos vendedores e atendentes dos
estabelecimentos comerciais do centro da cidade; entretanto observa-se que as notas médias

diminuiram com o aumento da escolaridade dos entrevistados.

Tabela 4 — Renda média mensal dos entrevistados do Centro

VARIAVEL < 1.000 g ;zggg g izggg <4.000
Quantidade de respondentes 176 165 40 19
% de participagdo na pesquisa 44,0 41,2 10,0 4,8
Indice geral de satisfacdo 8,09 8,02 7,39 7,84

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo

J& na andlise por escolaridade, destacada na Tabela 5, percebe-se que as notas médias sofreram
pouca variacao entre as faixas, demonstrando que, nessas variaveis, o nivel de instrucdo pouco interfere

na avaliacdo dos consumidores quanto ao atendimento recebido.

Tabela 5 — Nivel de escolaridade dos entrevistados do Centro

VARIAVEL Ens. Médio

Incompleto

Ens.
Médio

Fundamental
Completo

Fundamental
Incompleto

Pos,
Mestrado

Superior
Incompleto

Superior
Completo
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ou
Completo Doutorado
Quantidade
de 69 53 81 107 51 31 8
respondentes
% de
participagdo 17,2 13,3 20,2 26,7 12,7 7,7 2,2
na pesquisa
Indice geral 7,8 7,7 7,7 8,1 8,7 7,6 8,3
de satisfacdo

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo

Partindo para a analise dos itens da escala Servqual, fica claro que ndo héa grandes diferencas

entre as notas atribuidas por homens e mulheres, permanecendo entre 7 e 8 em cada item, conforme

destacado na Tabela 6.
Tabela 6 — Género dos entrevistados do Centro
Questao/Genero Homens Mulheres

Questdo 1 (Tang. 2) 7,52 7,36
Questdo 2 (Tang. 3) 7,47 7,65
Questdo 3 (Conf. 5) 7,25 7,22
Questdo 4 (Conf. 6) 7,35 7,21
Questdo 5 (Prest. 11) 7,20 7,28
Questdo 6 (Prest. 12) 7,44 7,37
Questdo 7 (Prest. 13) 7,29 7,29
Questdo 8 (Seg. 14) 7,47 7,41
Questdo 9 (Seg.15) 7,32 7,39
Questdo 10 (Seg. 16) 7,88 7,35
Questdo 11 (Seg. 17) 7,62 7,37
Questdo 12 (Emp. 18) 7,20 7,14
Questdo 13 (Emp. 20) 7,60 7,47
Questédo 14 (Emp. 21) 7,39 7,32
Questdo 15 (Emp. 22) 7,69 7,38
Indice geral 8,06 7,87

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo
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Ja na Tabela 7, é perceptivel que os pesquisados da faixa etdria mais jovem e aqueles que se
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enquadraram na faixa acima de 56 anos foram mais criteriosos e atribuiram notas menores que os
respondentes das demais faixas intermediarias, na maioria dos itens pesquisados, podendo levar a

suposicdo de que os respondentes dessas faixas etdrias sdo mais exigentes quanto aos detalhes do

atendimento.
Tabela 7 — Faixa etaria dos entrevistados do Centro

Questao/Faixa Etaria 1i:0§5 26 a 35 anos |36 a 45 anos | 46 a 55 anos acin:“:ise 56
Questdo 1 (Tang. 2) 7,45 7,35 7,49 7,76 7,17
Questao 2 (Tang. 3) 7,70 7,22 7,58 7,97 7,37
Questdo 3 (Conf. 5) 6,95 7,30 7,31 7,53 7,30
Questdo 4 (Conf. 6) 7,01 7,32 7,37 7,73 7,10
Questdo 5 (Prest. 11) 7,00 7,02 7,19 7,85 7,80
Questdo 6 (Prest. 12) 7,09 7,39 7,42 8,02 7,47
Questdo 7 (Prest. 13) 7,22 7,27 7,26 7,61 7,07
Questdo 8 (Seg. 14) 7,41 7,45 7,49 7,37 7,53
Questdo 9 (Seg.15) 7,39 7,40 7,37 7,39 6,87
Questdo 10 (Seg. 16) 7,29 7,74 7,97 7,88 7,47
Questdo 11 (Seg. 17) 7,36 7,54 7,68 7,58 7,43
Questdo 12 (Emp. 18) 7,17 7,02 7,22 7,46 7,13
Questdo 13 (Emp. 20) 7,15 7,52 7,87 8,08 7,17
Questdo 14 (Emp. 21) 6,90 7,34 7,50 8,17 7,20
Questdo 15 (Emp. 22) 7,08 7,74 7,81 7,68 7,70
Indice geral 7,61 8,00 8,12 8,42 8,07

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo

Analisando a Tabela 8, nota-se que os consumidores que se enquadraram nas duas faixas com
renda mensal maior atribuiram notas melhores para a maioria dos pontos da escala, entretanto, o indice

geral foi mais bem avaliado pelos clientes que declararam estar nas duas faixas menores de renda.

Tabela 8 — Renda média mensal dos entrevistados do Centro
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Questdo/Renda mensal <1.000 Z ;ggg Z iggg <4.000
Questdo 1 (Tang. 2) 7,22 7,48 8,37 7,53
Questdo 2 (Tang. 3) 7,31 7,50 8,42 8,42
Questdo 3 (Conf. 5) 7,14 7,21 7,47 7,89
Questdo 4 (Conf. 6) 7,29 7,14 7,82 7,53
Questdo 5 (Prest. 11) 7,19 7,25 7,05 7,84
Questdo 6 (Prest. 12) 7,39 7,39 7,50 7,63
Questdo 7 (Prest. 13) 7,20 7,33 7,24 7,84
Questdo 8 (Seg. 14) 7,35 7,47 7,55 7,89
Questdo 9 (Seg.15) 7,39 7,24 7,37 7,89
Questdo 10 (Seg. 16) 7,64 7,63 7,71 8,05
Questdo 11 (Seg. 17) 7,60 7,39 7,39 8,05

Questdo 12 (Emp. 18) 7,23 7,08 6,95 7,84
Questdo 13 (Emp. 20) 7,43 7,74 7,13 7,74
Questdo 14 (Emp. 21) 7,31 7,36 7,18 8,21
Questdo 15 (Emp. 22) 7,44 7,72 7,34 7,68

indice geral 8,09 8,02 7,39 7,84

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo

Ja na Tabela 9, que avalia os respondentes por nivel de escolaridade, nota-se que os
consumidores que possuem o ensino fundamental completo atribuiram as piores notas em diversos
pontos da escala, principalmente nas dimensdes tangibilidade, confiabilidade e presteza, induzindo que
estes passaram por experiéncias desagradaveis nos atendimentos que receberam, ou ainda que talvez
frequentem estabelecimentos que ndo se atentam para a importancia de oferecer um atendimento de

qualidade para os clientes.

Tabela 9 — Nivel de escolaridade dos entrevistados do Centro

Questao / Fund. Fund. Médio Médio Sup. Sup. Pés
Escolaridade Incomp. Comp. Incomp. Comp. Incomp. | Comp.

Questdo 1 7,07 6,83 7,40 7,65 7,90 7,80 8,75

(Tang. 2)

Questdo 2 7,13 7,11 7,47 7,81 7,73 7,84 8,63

(Tang. 3)
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Questao 3
(Cont. 5) 7,13 6,70 7,05 7,42 7,80 6,92 8,50
Questao 4
(Conf. 6) 7,03 6,87 6,93 7,66 7,94 7,20 8,00
Questdo 5

(Prest. 11) 7,19 6,32 7,28 7,49 7,43 7,40 8,13
Questao 6

(Prest. 12) 7,43 6,68 7,20 7,82 7,73 7,13 8,25
Questao 7

(Prest. 13) 7,09 6,68 7,16 7,72 7,35 7,40 8,00
Gog14) 7,09 7,06 7,32 7,85 7,88 6,98 8,50
(Seg. 14)

Toen13) 7,30 7,04 7,04 7,67 7,59 7,29 8,13
(Seg.15)

Questdo 10 738 7.28 709 8.10 647 " 55
(Seg. 16)

Questdo 11 7.09 721 723 6,09 . 736 .
(Seg. 17)

Questdo 12

(Emp. 18) 6,94 7,11 6,83 7,46 7,63 6,71 8,00

Questdo 13

(Emp. 20) 7,43 7,57 7,33 7,95 7,27 7,25 8,00

Questdo 14 7.04 7,38 795 766 733 6.96 o1
(Emp. 21)

Questdo 15

(Emp. 22) 7,17 7,43 7,48 7,93 7,84 7,20 7,75

indice geral 7,87 7,70 7,73 8,15 8,65 7,66 8,25

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo
4.2 Analise geral

A fim de comparar se as percepcoes dos consumidores que frequentavam o comércio em outros
pontos da cidade seriam semelhantes a dos consumidores entrevistados no centro, foi elaborada uma
analise geral comparando os resultados obtidos também nos bairros Linhares V, Aviso e Interlagos e no
distrito de Bebedouro.

Na Tabela 10, percebe-se que, entre os menores indices apontados em cada afirmativa, onde os
consumidores atribuiam uma nota entre 1 e 10, os respondentes que avaliaram o comércio do bairro
Interlagos se mostraram mais insatisfeitos com diversos pontos da pesquisa, inclusive deixando 2

indices com notas menores que 7, entretanto na décima sexta questdo, que avalia a satisfacdo geral com
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o atendimento, a menor nota foi atribuida pelos consumidores que avaliaram o comércio do bairro
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Aviso.

Esses dados podem sugerir que os moradores do Interlagos, em geral, sdo mais exigentes quanto
ao atendimento recebido, ou o comércio local esta oferecendo um atendimento aquém das necessidades
dos clientes.

Ainda na Tabela 6 é perceptivel que os maiores indices apontados em cada ponto da pesquisa
foram atribuidos pelos consumidores do distrito de Bebedouro, inclusive atribuindo notas maiores que
9 em trés destes, levando a pressupor que os consumidores deste local sio menos exigentes quanto aos
aspectos do atendimento dos atendentes ou ainda que o comércio deste distrito oferece um atendimento

de melhor qualidade.

Tabela 10 — Médias gerais por localidade

Questado/Local Centro | Aviso Bebedouro Interlagos Linhares V Geral
Questdo 1 (Tang. 2) 7,45 7,27 9,82 7,27 8,58 7,60
Questdo 2 (Tang. 3) 7,55 8,07 9,68 7,41 8,08 7,67
Questdo 3 (Conf. 5) 7,24 7,13 8,68 6,89 7,54 7,28
Questdo 4 (Conf. 6) 7,29 7,33 8,73 7,32 7,00 7,34
Questdo 5 (Prest. 11) 7,23 7,33 9,18 7,35 7,96 7,37
Questdo 6 (Prest. 12) 7,41 7,80 8,95 7,14 7,50 7,48
Questdo 7 (Prest. 13) 7,29 7,33 8,76 6,92 7,23 7,33
Questdo 8 (Seg. 14) 7,44 7,20 8,68 7,57 7,46 7,50
Questdo 9 (Seg.15) 7,35 7,47 8,23 7,30 7,81 7,41
Questdo 10 (Seg. 16) 7,66 8,33 8,68 7,38 8,77 7,76
Questéo 11 (Seg. 17) 7,52 8,00 8,59 7,51 7,73 7,59

Questdo 12 (Emp. 18) 7,17 7,13 8,55 7,14 6,46 7,19
Questdo 13 (Emp. 20) 7,54 7,53 8,68 7,70 7,19 7,59
Questdo 14 (Emp. 21) 7,36 7,33 8,50 7,05 7,62 7,40
Questdo 15 (Emp. 22) 7,56 7,53 8,50 7,08 7,69 7,57
fndice geral 7,98 7,27 8,55 8,00 7,88 7,99
Médias gerais 7,44 7,50 8,80 7,31 7,66 7,50

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo
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Quando se faz uma andlise com enfoque nas cinco dimensodes destacadas pela escala Servqual,
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conforme Tabela 11, é perceptivel que os consumidores do bairro Interlagos foram os que atribuiram as
menores notas em todas as dimensoes, ressaltando a informacdo de que estes sdo mais exigentes quanto
ao atendimento recebido, ou o comércio local esta oferecendo um atendimento aquém das necessidades
dos clientes.

J& as melhores notas médias foram atribuidas pelos consumidores que frequentavam o comércio
do distrito de Bebedouro, inclusive com nota préxima da maxima na dimensdo tangibilidade,
reforcando a informacdo de que os consumidores deste local sdo menos exigentes ou ainda que o

comércio local ofereca um atendimento de melhor qualidade.

Tabela 11 - Médias gerais por localidade por dimensdes

Questao/Local Centro Aviso Bebedouro Interlagos Linhares V Geral
Tangibilidade 7,50 7,67 9,75 7,34 8,33 7,64
Confiabilidade 7,27 7,23 8,71 7,11 7,27 7,31
Presteza 7,31 7,49 8,96 7,14 7,56 7,39
Seguranca 7,49 7,75 8,55 7,44 7,94 7,57
Empatia 7,41 7,38 8,56 7,24 7,24 7,44

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo

Conforme apresentado na Tabela 10, as menores notas médias foram atribuidas pelos
consumidores do bairro Interlagos, e, analisando o grafico, 5 pode-se destacar que os homens que estdo
entre 15 e 25 anos e que possuem ensino fundamental incompleto foram os maiores responsaveis pelos
baixos indices apurados, demonstrando que esse publico pode ser mais exigente quanto ao atendimento

oferecido pelo comércio nessa localidade.

Grafico 1 — Perfil e notas dos entrevistados do bairro Interlagos
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Quantidade de respondentes % de respondentes MNotas
Pos, mestrado ou doutorado (0]
Superior completo 0
Superior incompleto |0
Ensino médio completo =] 24,32 7,11
Ensino médio incompleto 6 16,22 9,33
Fundamental completo 3 8,31 6,00
Fundamental incompleto 19 51,35 8,32
> RS$ 4.000 2,70 5,00
>RS$ 2.500< RS$ 4.000 |0
>RS$ 1.000 < RS 2.500 11 29,73 8,27
< RS 1.000 25 67,57 8,00
Acimade 56 anos 3 8,31 9,33
46 a 55 anos 5 13,51 9,60
36 a 45 anos 11 29,73 7,73
26 a 35 anos 8 21,62 8,00
15a 25 anos 10 27,03 7,10
Mulheres 14 37,84 8,64
Homens 23 62,16 7,61

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo

Ja no Grafico 2, paralelamente ao anterior, expoe-se que as melhores notas foram atribuidas

pelos respondentes do distrito de Bebedouro, onde os destaques ficam por conta das mulheres que se

encontram nas menores faixas etarias e com renda mensal familiar entre R$ 1.001,00 e $ 2.500,00.

Esses dados induzem a inferir que esse publico é menos sensivel aos detalhes durante o

processo de aquisicdo de mercadorias no comércio daquele local. Outros dois fatores que podem ter

sido relevantes para os indices alcancados sdo o fato de que todos os respondentes declararam possuir

renda familiar mensal de até R$ 2.500,00 e a maioria esmagadora possui até no maximo o ensino

médio completo, levando a deduzir que os clientes com menor renda e menor escolaridade podem ser

menos exigentes quanto as nuances do atendimento.
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Grafico 2 — Perfil e notas dos entrevistados do distrito de Bebedouro
Quantidade de respondentes % de respondentes Notas
Pos, mestrado ou doutorado
Superior completo
Superior incompleto o]
Ensino meédio completo 8 36,36 6,66
Ensino meédio incompleto a 18,18 9,25
Fundamental completo 3 13,64 8,67
Fundamental incompleto 6 27,27 7,83
> RS 4.000
>RS$ 2.500 < RS 4.000
>RS$ 1.000 < RS 2.500 9 40,91 9,00
< RS 1.000 13 59,09 8,23
Acimade 56 anos 3 13,64 7,33
46 a 55 anos 5 22,73 8,20
36a 45 anos 11 50,00 8,82
26 a 35 anos 2 9,09 9,00
15a 25 anos 1 4,55 10,00
Mulheres 10 45,45 9,00
Homens 12 54,55 8,17

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo

1 2359-4799

Na Tabela 12, observa-se um ntimero maior de respondentes do sexo masculino, com excecao

do bairro Linhares V, o que pode levar a compreender que o nimero de homens circulando no comércio

foi maior nos dias de pesquisa, ou que estes se mostraram mais propensos a participar do estudo, ou

ainda que eles sdo os maiores frequentadores do comércio.

Na tabela 12 — Género dos entrevistados

Questao/Local Centro Aviso Bebedouro Interlagos Linhares V Geral
Homens 58,25% 73,33% 54,55% 62,16% 30,77% 57,40%
Mulheres 41,75% 26,67% 45,45% 37,84% 69,23% 42,60%

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo

J& a Tabela 13, que leva em consideracdo a faixa etaria dos respondentes, é notério que mais de

75% dos respondentes estdo nas faixas de idade entre 15 e 45 anos, o que pode levar a presumir que a

grande maioria dos consumidores estdo entre a juventude e a primeira parte da maturidade. Essas

informagOes podem ser Uteis para os comerciantes voltarem suas estratégias de marketing e de

atendimento de forma mais consistente para esses publicos.
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Tabela 13 — Faixa etaria dos entrevistados

Questdo/Local Centro Aviso Bebedouro Interlagos Linhares V Geral
15 a 25 anos 27,50% 13,33% 4,55% 27,03% 30,77% 26,20%
26 a 35 anos 30,75% 26,67% 9,09% 21,62% 30,77% 29,00%
36 a 45 anos 19,50% 33,33% 50,00% 29,73% 26,92% 22,40%
46 a 55 anos 14,75% 20,00% 22,73% 13,51% 0,00% 14,40%

acima de 56 anos 7,50% 6,67% 13,64% 8,11% 11,54% 8,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo

Ja na Tabela 14, percebe-se que a maioria esmagadora dos participantes das entrevistas, exceto
no bairro Aviso, declararam que a renda familiar ndo passa dos R$ 2.500,00 mensais e esses indices
identificam que a maior parte da populacdo que frequenta o comércio nos diversos pontos da cidade
pertence as classes sociais mais baixas, dado que pode servir como base para que os comerciantes

busquem maneiras eficientes de atender a esse ptblico.

Tabela 14 — Renda mensal média dos entrevistados

Questao/Local Centro Aviso Bebedouro Interlagos | Linhares V Geral
Abf”(’)‘godgom 44,00% 0,00% 59,09% 67,57% 42,31% 45,00%
Emrﬁg 516%03600 al 4125% | 26.67% 40,91% 29.73% 38,46% 39,80%
Emrﬁﬁ 36%03600 a1 10,00 | 46,67% 0,00% 0,00% 7.69% 9,80%
Af;‘ggodgom 4,75% 26,67% 0,00% 2,70% 11,54% 5,40%

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo

Ja para os resultados apresentados na Tabela 15, é destacavel que apenas uma minoria dos
participantes possui ensino superior completo, pos-graduacao, mestrado ou doutorado, levando a supor
que, dos consumidores que frequentam o comércio da cidade, a maioria possui um grau de instrucao

menor. Este é mais um indice que deve ser levado em consideracdo ao adotar estratégias para um

atendimento de qualidade.

Tabela 15 — Nivel de escolaridade dos entrevistados
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Questao/Local Centro Aviso Bebedouro Interlagos Linhares V Geral
ﬁ‘ﬁzgfn“;‘f:jl 17,25% 0,00% 27.27% 51,35% 19,23% 19,80%
F‘lcré‘jsﬁg?fl 13,25% 6,67% 13,64% 8,11% 11,54% 12,60%
Eﬂlsclgﬁlggfgo 20,25% 6,67% 18,18% 16,22% 15,38% 19,20%
E“S:;ﬁpifgw 26,75% | 46,67% 36,36% 24,32% 26,92% 27,60%

Superior incompleto | 12,75% | 13,33% 4,55% 0,00% 11,54% 11,40%
Superior completo 7,75% 26,67% 0,00% 0,00% 3,85% 7,20%
Pos’iz‘igggo o ) 00% 0,00% 0,00% 0,00% 11,54% 2,20%

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa de campo

Além das informacOes apontadas pelos graficos e tabelas apresentados anteriormente, é
importante frisar que 364 consumidores, equivalente a 72,8% dos pesquisados, atribuiram nota 10 para
alguma das questdes do formulério, e 76 entrevistados, que representam 15,2 % do total, atribuiram
nota 1 para ao menos uma das questdes levantadas pela pesquisa. E interessante notar também que 18
pessoas atribuiram tanto uma nota maxima quanto uma nota minima durante a entrevista para pontos
diferentes do questionario, levando a inferir que o consumidor esta atento aos detalhes quando adentra
em um estabelecimento comercial.

Ainda sobre as notas maximas e minimas, é relevante frisar que a questao que recebeu o maior
nimero de notas maximas foi a afirmativa nimero 10 do questiondrio, que trata da educacdao dos
funcionarios durante o atendimento, e a questdo que recebeu o maior nimero de notas minimas foi a
indagacdo nimero 12 do formulédrio da pesquisa, que versa sobre o atendimento personalizado ao
cliente. Esses resultados podem indicar que, para muitos dos entrevistados, os funcionarios atendem de
forma cortés e, para alguns outros, os funcionarios ndo estdo prestando um atendimento

individualizado, sinalizando que podem estar com muitas atribuicdes.

5 CONSIDERACOES FINAIS
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Com as mudangas ocorridas no mercado consumidor, entre elas o avanco da tecnologia, os

ISSN: 2359-4799

clientes passaram a ter maior acesso as informagdes sobre os produtos e servicos e dispdem de uma
gama maior de fornecedores do que outrora, de modo que qualquer detalhe pode ser crucial para a
escolha do estabelecimento que lhe atendera. Portanto, se faz necessario que as organiza¢des busquem
conhecer os seus clientes e possam descobrir quais sdo as suas necessidades e expectativas.

Com esse cenario e mediante os resultados apresentados anteriormente com base nas entrevistas
com os consumidores do centro da cidade de Linhares, ficou claro que, na maioria dos indices exibidos,
os clientes atribuiram notas que geraram médias entre 7 e 8, dentro de uma escala entre 1 e 10, ou seja,
validando que, de uma forma geral, os clientes estdo satisfeitos com os atendimentos recebidos nos
estabelecimentos comerciais

As maiores contraposi¢cdes nas médias apresentadas no Centro foram atribuidas pelos
consumidores do bairro Interlagos, com as menores médias, levando a supor que os clientes daquele
local sdo mais exigentes ou ainda que o comércio local ndo seja atento as necessidades dos clientes
com relacdo ao atendimento, e do distrito de Bebedouro, com as maiores médias, explicitando que os
consumidores daquela localidade sdao menos sensiveis ao atendimento recebido, ou ainda que o
comércio local consegue atender a clientela de forma mais satisfatoria.

Considerando as avaliagdes por género, faixa etéria, renda e escolaridade, algumas diferencas
nos indices e nos volumes de participantes também trazem informacdes importantes, como um maior
volume de homens que responderam a pesquisa, 0 que pode traduzir que eles podem ser os maiores
frequentadores do comércio, bem como o fato de que quase 85 % dos participantes declararam possuir
renda familiar mensal média de até R$ 2.500,00, demonstrando que a grande maioria das pessoas que
frequentam o comércio em Linhares estdo nas classes sociais menos abastadas.

Além dos indices gerais, as entrevistas utilizando a escala Servqual também trouxeram como
contribuicdo a avaliacdo dos transeuntes sobre as dimensdes do atendimento, destacando-se que as
menores médias foram encontradas na dimensdo da confiabilidade em 4 dos 5 locais pesquisados, a

qual trata da confianga que o consumidor tem de que sera atendido de forma satisfatoria.
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Todas essas informacdes trazem como contribuicdes, além da visdo de uma andlise geral da
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satisfacdo dos consumidores e da satisfacdo deste a partir das dimensdes da escala Servqual, a
importancia do atendimento ao consumidor nesse novo mercado, assim como a necessidade de que tal
atendimento seja de qualidade superior e se execute por todos na organizagao, pois o cliente esta atento
as nuances durante sua permanéncia no estabelecimento, ja que alguns concederam tanto a nota
maxima quanto a nota minima no mesmo questionario.

Destaca-se também como contribuicdo, especialmente para os comerciantes, as avaliagGes
fracionadas por tipo de publico, segregando por idade, renda, escolaridade e género, tornando possivel
perceber as diferencas entre os tipos de consumidores e os fatores que sdo importantes para cada grupo
dentro das dimensdes do atendimento. Essas informa¢des podem ser importantes para o empresario,
que passa a conhecer o seu publico e pode adotar estratégias para oferecer produtos e servicos
adequados para satisfazer as necessidades dos clientes.

Como limitacOes deste estudo, o leitor deve levar em consideracao que os resultados
encontrados retratam o momento em que as entrevistas foram aplicadas e que estes podem sofrer
variacOes dependendo do publico que estiver participando. Destaca-se ainda como limitacdo que,
devido ao balizamento do tamanho para a apresentacdo da pesquisa, ndo foi possivel utilizar uma
analise através de tabulacdo cruzada entre os locais estudados com as dimensdes sugeridas pela
Servqual, entre outras variaveis possiveis, fixando as discussdes somente nos indices gerados a partir
da média das notas atribuidas pelos pesquisados.

Em termos de sugestdes de pesquisas futuras, os resultados por ora demonstrados podem
suscitar o interesse por um estudo mais detalhado, com foco em algum publico especifico, ou
fracionando para um determinado segmento do comércio, por exemplo, supermercadistas, vestuario,
entre outros, ou ainda personalizando uma nova pesquisa individualizada para um empreendimento
especifico. Pode-se também realizar nova pesquisa investigando algum resultado aqui apresentado,
buscando as justificativas que possam explicar tais fatos, ou elaborando novas andlises cruzando as
informacg0es ja encontradas, ou ainda realizar um exame mais amplo sobre o comércio de Linhares

utilizando uma amostra maior de entrevistados em outros pontos da cidade.
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