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RESUMO

Tendo em vista a importancia atribuida pela literatura especializada acerca de se monitorar a
perspectiva dos clientes para orientar as acGes dos gestores das empresas e suas tomadas de
decisOes, este estudo teve como objetivo avaliar a percepg¢éo de satisfagdo dos clientes de uma
empresa gque atua no segmento pet em Dourados/MS, e se existem diferencas quando alteram
os perfis de respondentes. Para tanto, fez-se coleta de dados, junto a 100 consumidores
presentes no interior da loja nos meses de julho e agosto de 2023, mediante a utilizacdo de um
questionario, com questes objetivas distribuidas pelas dimensdes atendimento, produto e
Servico, precos e estrutura da empresa, e seus respectivos atributos. Pelos resultados obtidos,
se evidenciou, de modo geral, que a empresa foi avaliada positivamente, afirmativa que decorre,
em especial, pela quase inexisténcia de apontamentos de avaliacBes negativas, em que pese as
ocorréncias indiferentes, cujo significado e persisténcia, ou ndo, merecem ser acompanhados
ao longo do tempo.

Palavras-chave: Satisfacdo do consumidor; Atributos da satisfacdo; Mercado pet.
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1 INTRODUCAO

O mercado de bens ¢ servicos destinados a atender as necessidades de animais de
estimacao desempenha um importante papel na economia mundial. De acordo com a Abinpet
(2020; 2024), o setor teve um faturamento de U$$ 131,1 bilhdes no ano de 2019 e chegou a
149,8 bilhdes em 2022, o que equivale a um crescimento médio dos valores nominais, no
periodo, igual a 4,5% ao ano. No mesmo periodo, o Brasil, que ocupava o 4° lugar em 2019,
passou para a 3* colocacdo na economia global do segmento ao atingir 4,95% do faturamento
global do setor, ou U$$ 7,4 bilhdes, atras apenas dos Estados Unidos com US$$ 65,6 bilhdes e
China, que faturou U$$ 13,0 bilhdes (Abinpet, 2020; 2024).

Na mesma direcdo, em 2022, o Brasil possuia a terceira maior populagdo de pets no
mundo, num total de 167,6 milhdes de animais, subdivididos em 67,8 milhdes de caes, 41,3
milhdes de aves canoras, 33,6 milhdes de gatos, 22,2 milhdes de peixes ornamentais e 2,7
milhdes de outros pets (Abinpet, 2024).

Segundo Elizeire (2013), esse mercado tem apresentado crescimento, como resultado
da nova estrutura familiar do Pais que, com menor nimero de integrantes, permitiu uma maior
inclusdo de pets. Por sua vez, a interagdo e troca de afeto com os animais promove sensa¢ao
de conforto e bem-estar, além de beneficios fisicos e psicoldgicos (Vaccari; Almeida, 2007).

Para Tiago (2018), a integragdo do animal de estimagdo como membro da familia,
muitas vezes descritos com caracteristicas individuais, tendem a direcionar as escolhas dos
tutores a vasta disponibilidade de produtos dispostos no mercado para atender as necessidades
de seus pets. Para Froemming (2009), o consumidor, ao identificar desejos e necessidades,
busca satisfazé-los de modo preciso. De acordo com Ximenes (2021), as pessoas tém se
mostrado mais conscientes e responsaveis em relacdo a satide desses animais e, como reflexo
de mudangas no estilo de vida, tem intensificado a adogao de pets, o que evidencia seu relevante
papel no ambito familiar, além de influenciar diariamente a rotina de vida de seus tutores e,
como consequéncia, potencializa oportunidades de mercado, ao torna-lo atrativo para empresas
que buscam fixar e expandir seus lucros.

Para Dias (2006), os empreendedores estdo atentos ao ambiente de negocios e buscam
antecipar as tendéncias favoraveis. No entanto, de outro lado, Colauto, Beuren e Rocha (2004)
enfatizam que, a0 mesmo tempo, esse contexto estabelece um ambiente propicio ao acirramento
da concorréncia a medida que novas empresas se sentem atraidas por buscar um espago nesse
mercado. A concorréncia, destaca Zenone (2007), cria um cendrio complexo e cada vez mais

competitivo diante das exigéncias do consumidor, no qual as empresas, ao buscarem a lideranga
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do setor, tendem a aprimorar a qualidade de seus processos, bens e servigos.

Para Kotler (2000), os concorrentes sdo cooptados pelas oportunidades, e quando o setor
apresenta intensa competitividade, as empresas adequam suas estratégias de captagdo de
clientes, por meio de redugdo de precos, promogdes ao consumidor e investimentos no
desenvolvimento e melhoria de suas ofertas ao mercado. Nessa dtica, aspectos positivos surgem
da competitividade empresarial, como a ampliacdo do poder de negocia¢cdo dos consumidores
junto ao mercado, o que lhes permite que facam exigéncias maiores quanto aos fatores
qualidade, opgdes de bens e servicos, além de reducao dos precos, o que obriga que as empresas
busquem a melhoria continua dos processos para satisfazer essas demandas (Kotler, 2000).

Para Ribeiro (2012), para manter um posicionamento diferenciado no mercado ¢
imperativo o conhecimento do ambiente em que a empresa estd inserida, de seus concorrentes
e de suas potencialidades frente ao seu publico consumidor. Nessa direcdo, McDaniel e Gates
(2008) enfatizam que os gestores necessitam coletar e analisar dados relevantes por meio de
pesquisas de mercado, para assim subsidiar a tomada de decisdo e aproveitar as oportunidades,
para ajuda-los a reter clientes. Mais do que isso, para Nascimento et al. (2018) as empresas
precisam fazer levantamentos periodicos de satisfacdo e acompanhar as expectativas pos-venda
de seus clientes. Para Da Costa ¢ Romaniello (2008), tal periodicidade nos levantamentos ¢
importante pois o nivel de satisfacdo do cliente pode variar de acordo com o momento, ou seja,
determinado produto pode satisfazé-lo de maneira distinta ¢ em ocasides diferentes.

Porém, apesar dessas recomendacdes da literatura, nem todas as organizagdes mantém
levantamentos periddicos das perspectivas de seus clientes. Esse ¢ o caso da empresa
pesquisada, que reconhece essa lacuna, e um problema a ser investigado neste trabalho. Ao
dialogar com os gestores da empresa se evidenciou que, rotineiramente, implementam
melhorias em seus bens e servicos no intuito de satisfazer o consumidor. No entanto, até a
apresentagdo da proposta de pesquisa, ndo havia meios e procedimentos internos para captar e
mensurar a satisfagdo, cuja ideia entenderam se tratar de um processo fundamental para
estabelecer uma maior aproximacao e vinculo com seus clientes.

Dessa forma, questiona-se: Qual a percepcdao do cliente em relagdo a satisfagdo no
consumo de bens e servigos pets oferecidos na empresa SDA/Dourados/MS? Isso posto, este
trabalho tem como objetivo geral: mensurar o nivel de satisfacdo dos consumidores de bens e
servicos para animais de estimacao oferecidos por uma empresa que atua no segmento pet na
cidade de Dourados-MS. Em termos especificos, buscou-se: a) identificar a percep¢do de

satisfacdo dos clientes em relagdo ao atendimento, bens e servicos, precos e estrutura da
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empresa; e, b) identificar se existem diferengas de percep¢do dentre os perfis do publico:

género, escolaridade, faixa etaria, gasto mensal com animais de estimacao e espécie em tutela.

2 REVISAO DA LITERATURA

Para Mattar (2019), com vistas a atender ao consumidor, o varejo consiste em um
conjunto estruturado de atividades que agregam valor a seus produtos e servigos, se configura
como o ultimo estagio da distribui¢do. De acordo com Moura (2013), o brasileiro vem mudando
seu estilo de vida em razdo de fatores como o envelhecimento populacional e do crescente
numero de pessoas que vivem sozinhas, que favorece o incremento da adogdo de animais de
companhia, e, por consequéncia, impacta na demanda de bens e servigos para os pets.

No entender de Afonso et al. (2008), no mercado para animais de estimagdo, as
necessidades coincidem com a disposi¢do de seus donos em proporcionarem qualidade de vida
para seus pets. Nesse sentido, para Boya et al. (2012), a humaniza¢do do animal no ambito
familiar passou a ser considerada nas estratégias dos profissionais de marketing das
organizagdes, tendo em vista que os tutores aplicam seus desejos e preferéncias ao realizarem
as compras para seus pets. Esse relacionamento entre tutor e seus animais de estimagdo
influencia o comportamento de compra daquele, tendo em vista sentimentos pessoais
envolvidos, seja ao adquirir servigos, bens ou experiéncias (Raasch et al., 2022).

Kotler e Keller (2012) afirmam que o comportamento do consumidor estd sujeito a
influéncia de diversos fatores, como os culturais, sendo este subdividido em cultural,
subcultural e classe social, os quais sdo determinantes na formacdo dos desejos, valores,
preferéncias, interesses e acdes comportamentais ao longo da vida da pessoa; os fatores sociais,
que abrangem grupos de referéncias, familia, papéis e posi¢des sociais, ou seja, todos aqueles
que exercem influéncia direta nas atitudes, nas atividades desenvolvidas e nos comportamentos
do individuo; os fatores pessoais, relacionados ao estilo de vida, personalidade, idade e
condi¢do financeira; e fatores psicologicos, que se referem a motivacdo, a capacidade
perceptiva em que o individuo interpreta e organiza informacdes, a aprendizagem decorrente
das experiéncias, e as crengas e atitudes, que moldam as emoc¢des e sentimentos da pessoa. Para
Larentis (2012), deve-se considerar que o consumidor também esta suscetivel a influéncias
situacionais (condigdes presentes no momento da compra) e influéncias relacionadas ao
marketing organizacional (produto, preco, promogao e distribui¢ao), de modo que conhecer este

cliente possibilita implementar estratégias adequadas para atender seu mercado-alvo.
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Ao se reconhecer que variados aspectos influenciam o comportamento dos

consumidores, os gestores das organizagdes estudam os mercados para identificar e escolher
o(s) segmento(s) relevante(s) para atender (Las Casas, 2019). Nessa direcao destaca Kotler e
Keller (2012), os mercados consumidores podem ser segmentados de diversas maneiras, porque
os consumidores diferem entre si em variados aspectos. Dentre as variaveis de segmentacao,
tém-se as demograficas, compostas, dentre outras, pela faixa etdria, sexo/género, renda,
formagao educacional e as comportamentais, por exemplo, caracterizada pelo tipo de beneficios
que se busca (economia, prevengdo, beleza, diferenciacao/exclusividade). De acordo com
Solomon (2016), sdo significativas as diferencas em termos de necessidades e preferéncia entre
os consumidores de diferentes faixas etarias; fato semelhante acontece com o género, tendo em
vista que variados produtos, que vao de perfumes a calgados, tradicionalmente sdo segmentados
para homens ou para mulheres, assim como se verifica com o nivel de renda, que se constitui
num importante indicador do poder de compra do consumidor.

Quanto a formagdo educacional, Rocha, Ferreira e Silva (2012) destacam que existe
uma relagdo direta entre o nivel de instru¢do e a propensdo a reclamar, isto €, tendo em vista
serem mais exigentes, as pessoas que possuem niveis mais elevados de instrugdo apresentam
maiores probabilidades de proceder com reclamagao sobre os bens e servigos que adquirem.

De acordo com Boone e Kurtz (2009), a segmentagao baseada nos beneficios tem como
foco os atributos e os beneficios que as pessoas buscam e, por consequéncia, as incorporam em
suas expectativas ao adquirir um bem ou servigo, isto €, dividem-nos de acordo com o que
esperam que os produtos facam por eles. Nessa direcdo, Haley (1968, p. 33) detalha, em
ilustracdo (Tabela), os quatro segmentos que identificou relativos ao mercado de cremes
dentais: economico (formado por pessoas que buscam menor prego); medicinal (composto por
preocupados com a prevengao a cérie); cosméticos (que se caracteriza pelas pessoas que buscam
dentes brilhantes); e, sabor (que se configura com o conjunto de consumidores que valorizam
o gosto agradavel do creme dental).

Além disso, por exemplo, motivada por demandas diferenciadas, especificas, talvez
possa fazer sentido no mercado pet, e que se manifesta quando o pet difere do padrao cachorro,
gato e periquito e, talvez, a loja ndo possua os servigos e bens para atendé-los, tendo em vista
o nivel de demanda limitado, por se enquadrar, nos termos de Kotler e Keller (2012), como um
subsegmento ou nicho do mercado pet. Desse modo, na presenca de tal ocorréncia, o cliente
pode manifestar insatisfagdo com as dimensdes e atributos em avaliagao.

Por sua vez, Limeira (2008) relata que o consumo envolve comportamentos que
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abrangem os processos de escolha, compra e descarte dos bens e servigos adquiridos para

satisfacdo das necessidades e desejos. Para Sousa (2011), bem satisfazer essas demandas
impactam no futuro dos negdcios da organizacao, ao estabelecer uma relacao duradoura cliente-
empresa e possibilitar alcangar novos clientes.

Para Schiffman e Kanuk (2009), as empresas devem monitorar o comportamento de
compra de seus clientes, definir seus padrdes de consumo, classificando-os de acordo com a
lucratividade que representam e desenvolvendo estratégias distintas para se alcancar cada um
desses grupos de consumidores, visando a constru¢do de um relacionamento com eles.

Por sua vez, De Oliveira (2009) destaca que as necessidades e desejos dos clientes estiao
em constante mudancas, razao pela qual entender as informagdes originadas de mecanismos de
monitoramento resultam em forcas que auxiliam a estabelecer relagdes duradouras nos
negocios, até porque, para Sousa (2011), a satisfacdo ¢ o elemento principal para se estreitar
essas relagdes. Além disso, para Marchetti e Prado (2001), ao se entender a perspectiva do
cliente torna-se trivial aos gestores a constante busca por informagdes acerca do seu nivel de
satisfacdo com a experiéncia no consumo, para orientar as tomadas de decisdes.

Karsaklian (2013) afirma que a satisfacdo ¢ o resultado da relag@o entre as expectativas
da compra e as consequéncias efetivas da aquisi¢do, que se avalia, de acordo com Kotler e
Keller (2012), a partir do sentimento resultante da comparacao das expectativas da pessoa em
relacdo ao produto e o respectivo desempenho, ou seja: caso o desempenho nao alcance as
expectativas, resultard em um cliente insatisfeito; caso atender ou excedé-las, o consumidor
estard satisfeito ou altamente satisfeito, sendo que a plena satisfacdo possibilita o
desenvolvimento de um vinculo emocional com o cliente, e incrementa o potencial de
fidelizagao do consumidor. De fato, destaca o autor, existem varios métodos para se mensurar
a satisfacdo, como exemplos: os sistemas de reclamacgdes e sugestdes, pelos quais a empresa
tem interesse e busca facilitar o processo de recebimento de feedbacks; as compras fantasmas,
que se verifica quando a organizagio contrata pessoas para se passarem por clientes e apontarem
as forcas e fraquezas constatadas no decorrer do processo de compra; a analise dos
consumidores perdidos, que busca identificar os motivos que os levaram a deixar de comprar
na empresa, além de se verificar o indice de perda de clientes; e, por fim, os autoexplicativos
levantamentos periddicos dos niveis de satisfacdo dos clientes (Kotler; Keller, 2012).

Para Roos, Sartori e Godoy (2009), os clientes buscam os melhores produtos e servigos
no mercado de forma que os avaliam a partir da percep¢do de caracteristicas relacionadas aos

seus respectivos atributos e dimensdes. Até porque a satisfacdo € um importante instrumento
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para se construir um relacionamento duradouro com o cliente, processo esse que envolve

julgamentos ou avaliagcdes pds-compra dos atributos do produto e servico, e evidencia sua
importancia para a viabilidade dos negdcios, tendo em vista resultar da experiéncia de consumo
(Neubuser; Zamberlan; Sparemberger, 2004).

Branco, Ribeiro e Tinoco (2010) afirmam que os atributos que proporcionam a
satisfacdo se caracterizam como os requisitos do produto que surpreendem o consumidor, ou
seja, aqueles cujos desempenhos recebem elogios e, por consequéncia, melhora a avaliacdo da
empresa junto aos clientes. Para Dias (2006), identificar os atributos que os clientes priorizam
para suas aquisi¢des sdo fatores chaves para o sucesso da organizagdo. Para Ribeiro, Machado
e Tinoco (2010), tais atributos sdo resultados da percepg¢ao criteriosa dos clientes em distintos
niveis de desempenho relativos aos beneficios que almejam ao adquirir bens e servicos.

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), as experiéncias com o produto criam padrdes
de referéncia sobre o desempenho e essas influenciam de forma subjetiva na percepcao do
cliente. Ainda para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), a percep¢ao do consumidor em relagao
as informagdes sobre a qualidade do servigo sdo representadas por cinco dimensdes: a
confiabilidade, que envolve a execu¢do do servico de acordo com o que foi prometido,
transmitindo confianga; a responsividade, disposicdo em ajudar o cliente e entregar o servi¢o
de forma imediata; a seguranga, que € o conhecimento ¢ a cortesia dos funciondrios; a empatia,
que envolve a atencdo individualizada que a organizagdo proporciona ao consumidor; € os
elementos tangiveis, que se referem aos aspectos fisicos da empresa, seus equipamentos,
aparéncia dos funcionarios e os meios de comunicagdo. Para Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2010), os clientes ao buscarem seus fornecedores, para satisfacdo de suas necessidades,
definem os critérios de base para suas aquisi¢des em dimensoes e niveis de importancia e, nesse
processo, levam em consideracdo atributos como disponibilidade, localizagdo, confiabilidade,
personalizacdo, preco, qualidade, reputagdo, seguranca e rapidez.

Para Parente e Barki (2014), a gama de atributos que devem ser considerados quando se
avalia o nivel de satisfagdo do cliente se classifica em fatores que envolvem diversos aspectos,
a saber: os tangiveis, aqueles relacionados aos equipamentos, instalagdes, apresentacdo dos
funciondrios; a seguranga, que envolve aspectos de cordialidade dos funcionérios com os
clientes, seu conhecimento para tirar as dividas e questionamentos dos consumidores e a
confianca e a seguran¢a transmitida durante a compra; a confiabilidade, que relaciona os
servigos a sua efetividade e prazos prometidos, a resolucdo dos problemas e reclamagdes e a

correta realizacdo dos servigos; a empatia, que ¢ associada a avaliacdo dos clientes se o horario
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de atendimento lhes ¢ conveniente, se estdo recebendo a devida atengdo por parte dos

funciondrios e se esses compreendem as suas necessidades; a prontidao nas providéncias, que
sdao avaliados aspectos que envolvem a prontiddo em realizar os servigos e responder as
solicitacdes, além da disposi¢cdo em informar e ajudar os clientes durante o processo de compra.

Para Mowen e Minor (2003), o nivel de satisfacdo dos clientes ¢ reflexo da percepcao
da qualidade dos bens e servigos, e estes sdo caracterizados por atributos como: desempenho e
durabilidade do produto, confiabilidade no funcionamento do produto, capacidade e velocidade
de atendimento dos servigos, confiabilidade e seguranga no atendimento do servigo, além de
fatores ligados a qualidades intangiveis de infraestrutura e equipamentos da loja, bem como
aparéncia e empatia dos atendentes. Nesse sentido, Gongalves (2020) utilizou os atributos
tangiveis e intangiveis de qualidade dos produtos e servigos, do atendimento e estruturais da
empresa como critérios de avaliacdo para se mensurar a satisfacdo do consumidor, por entender
que tais caracteristicas, sob a otica do cliente, norteiam o comportamento de compra. Portanto,
em termos dos atributos a serem avaliados, e suas dimensoes, este trabalho segue a mesma linha

adotada por Gongalves (2020) e Zeithaml, Bitner e Gremler (2014).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo trata-se de uma pesquisa exploratoria e descritiva que utiliza dados obtidos
mediante utilizacdo de um instrumento de coleta tipo questiondrio, adaptado de Gongalves
(2020), cujas questdes exploram a percepgao dos clientes relativas as dimensdes da qualidade,
referenciadas por Zeithaml, Bitner ¢ Gremler (2014), e os atributos estudados por Gongalves
(2020), que envolve as caracteristicas estruturais da empresa, o atendimento realizado pelos
funciondrios, a qualidade dos produtos e servicos e os precos praticados pela loja.

Desse modo, constituem as dimensdes de qualidade e seus respectivos indicadores
(Zeithaml, Bitner e Gremler, 2014; Gongalves, 2020): a) confiabilidade (eficiéncia na prestacao
dos servigos; e qualidade dos produtos e servigos); b) Empatia (cordialidade, disponibilidade
de horario, preco em relagdo ao servigo oferecido, e pre¢o em relacdo aos concorrentes); c)
Responsividade (rapidez dos funciondrios, tempo de espera, variedade de produtos e servigos,
e diversidade na forma de pagamento); d) Seguranga (eficiéncia dos funciondrios); e, Itens
Tangiveis (limpeza da empresa, mobiliario e equipamentos, organizagdo, e localizagdo).

Nesse sentido, a confiabilidade diz respeito aos aspectos de eficiéncia na prestacao dos

servigos e qualidade dos bens e servigos; a empatia compreende aspectos de cordialidade dos
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funciondrios, disponibilidade de horario da empresa, preco em relagdo ao servigo oferecido,

preco em relacdo aos concorrentes; a responsividade se refere ao nivel, em termos de rapidez
dos funcionarios no atendimento, tempo de espera para ser atendido, a variedade de produtos e
servigos, ¢ a diversidade na forma de pagamento; a seguranca envolve eficiéncia dos
funciondrios; e os itens tangiveis estdo relacionados aos fatores vinculados a limpeza da
empresa, mobiliario e equipamentos, organizagdo da empresa e localizacdo (Gongalves, 2020).

A pesquisa foi realizada com os clientes que circulavam no ambiente fisico da loja da
empresa SDA/Dourados/MS, que ¢ especializada em bens e servigos para pet (comércio
varejista de animais e de artigos e alimentos para animais de estimacdo), localizada na regiao
central de Dourados-MS, que, por ocasido de sua abertura e legislacdo entdo vigente, em 1999,
foi registrada como EIRELI (Empresa Individual de Responsabilidade Limitada). A empresa
possui 20 funciondrios para atender a demanda de Dourados e regido e tem em seu estoque de
produtos aproximadamente 1.540 itens distintos, o que gerava, em uma média diaria, receitas
de cerca de R$ 60.000,00 (sessenta mil reais) na ocasiao da realizagdo do estudo.

Para atender aos propositos da pesquisa foram aplicados 100 questionarios no periodo
que compreende os meses de julho e agosto de 2023, de forma presencial, sendo o instrumento
subdividido em dois blocos de questdes. O bloco 1, com 20 questdes objetivas, buscou mensurar
os aspectos que envolvem a satisfacdo do consumidor, a partir de resposta a escala de Likert:
(1) “muito insatisfeito”, (2) “insatisfeito em parte”, (3) “indiferente”, (4) “razoavelmente
satisfeito” e (5) “muito satisfeito”, subdividido nas dimensdes confiabilidade, seguranca,
empatia, responsividade e itens tangiveis, sendo distribuidas em indicadores que envolvem os
produtos, servigos e a estrutura da empresa. Ja o bloco 2, contou com 6 questdes que tratam do
perfil dos respondentes, sob a forma das varidveis género, faixa etaria, escolaridade, renda
familiar mensal, tipo de animal de estimag@o e gasto mensal com seu(s) pet(s).

Os dados obtidos foram inseridos e processados em uma planilha do Software Microsoft
Excel, que possibilitou extrair as propor¢des de respostas aos critérios de acordo com a escala
utilizada e, posteriormente, calcular o grau/indice de satisfacdo dos participantes para cada
atributo. Nesse sentido, para extrair o grau/indice de satisfacdo dos atributos foi utilizada a
formula matematica I = (n*Gs) /q, sendo que “I” refere-se ao Indice, ou grau médio, “n” ¢ a
quantidade de pessoas que assinalaram a escala atribuindo notas de 1 a 5, “Gs” € grau de

satisfacao (1 até 5), e “q” € o nimero total de questionarios aplicados na pesquisa.
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4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

Para qualificar a amostra e seu perfil, em relagdo ao género, 58% dos respondentes
manifestaram ser do feminino, 38% do masculino e 4% preferiram ndo responder. No que se
refere a faixa etaria, 42% dos respondentes manifestaram ter idade entre 31 e 40 anos, 29% que
estdo na faixa de 21 a 30 anos, 13% possuem entre 41 e 50 anos, 9% sao da faixa de 51 a 60
anos, 4% possuem até 20 anos e 3% tém idade acima de 60 anos.

Quanto a escolaridade, 54% dos participantes da pesquisa possuem ensino superior
incompleto ou completo, 23% se enquadram como ensino médio incompleto ou completo, 21%
cursaram pos-graduacdo incompleta ou completa e 2% estdo na categoria ensino fundamental
incompleto ou completo. Em termos de renda familiar, 37% dos respondentes afirmaram
receber entre R$5.280,01 ¢ R$7.920,00, seguido de 29% que recebem entre R$2.640,01 e
R$5.280,00, 22% com renda acima de R$7.920,00 e 12% que recebem até R$2.640,00.

No que diz respeito aos gastos mensais dos entrevistados com seus animais de
estimacdo, 35% afirmaram possuir gastos que variam entre R$200,01 e R$300,00, 35%
manifestaram gastar acima de R$300,00, seguido de 22% que dispendem entre R$100,01 e
R$200,00, ¢ 8% que investem até R$100,00. Por sua vez, quando questionados acerca de
qual(is) animal(is) de estimagdo possui(em), 48% afirmaram ter somente cachorro, seguido de
28% que possuem cachorro e gato, sendo que 14% disseram que tém somente gato, 3% mantém
cachorro e ave, 2% cuidam de cachorro e peixe, 1% possui apenas roedores, 1% gato e roedores,
e 0s 3% restantes sdo donos de cachorro e gato em conjunto com outros animais. Esse resultado
esta aderente com os dados da Abinpet (2024), de que a propor¢ao de animais de estimagao nos

lares ¢ formada, em sua maioria, por caes, seguida de gatos e outros animais.

4.1 ANALISE DA SATISFACAO POR INDICADORES

Os resultados obtidos distribuidos nas dimensdes de Gongalves (2020), respectivos
indicadores e indices, estdo dispostos na Tabela 1. Desse modo, a primeira dimensdo ¢ o
atendimento, para a qual se identificou que a cordialidade dos funcionarios obteve o maior
indice (4,49), seguida pela eficiéncia dos funcionarios, com 4,44 pontos de indice, pela rapidez
dos funcionarios, com 4,29 pontos, € pelo tempo que os clientes esperam para ser atendidos,

que foi o quarto e ultimo do ranking da dimensdo atendimento (4,22).
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Tabela 1: Resultado em percentuais de apontamentos para as opcoes da escala de satisfacido, por
indicadores e geral, indice de desempenho dos indicadores e geral

Dimensao Atendimento
Indicador Grau de Satisfacdo, em % de respostas™ indice
1 2 3 4 5
Eficiéncia dos funcionarios 1 2 9 28 60 4,44
Cordialidade dos funcionarios 0 2 9 27 62 4,49
Rapidez dos funcionarios 0 5 10 36 49 4,29
Tempo de espera 2 4 12 34 48 4,22
Dimensao Produto/Servigo
Indicador Grau de Satisfacdo, em % de respostas* fndice
1 2 3 4 5
Eficiéncia na prestacdo dos servigos 0 1 6 24 69 4,61
Qualidade dos produtos/servigos 0 0 5 25 70 4,65
Variedade dos produtos/servicos 0 0 7 23 70 4,63
Disponibilidade de horario da empresa 0 1 3 24 72 4,67
Dimensao Preco
Indicador Grau de Satisfacdo, em % de respostas™ fndice
1 2 3 4 5
Preco relativo — bem/servico (custo x beneficio) 0 3 10 34 53 4,37
Diversidade de formas de pagamento 0 0 3 21 76 4,73
Preco em relacdo aos concorrentes 0 1 7 25 67 4,58
Dimensao Estrutura
Indicador Grau de Satisfacdo, em % de respostas™ fndice
1 2 3 4 5
Limpeza da empresa 0 0 7 22 71 4,64
Mobiliario e equipamentos 0 0 3 25 72 4,69
Organizagdo da empresa 0 1 6 26 67 4,59
Localizagdo da empresa 0 0 3 15 82 4,79
Satisfacdo geral por dimensao
Indicador Grau de Satisfacdo, em % de respostas™ indice
1 2 3 4 5
Satisfacdo geral com o atendimento 0 1 8 24 67 4,57
Satisfacdo geral com produtos/servigos 0 0 5 19 76 4,71
Satisfacdo geral com os precos 0 0 11 25 64 4,53
Satisfacdo geral com a estrutura 0 0 4 25 71 4,67
Satisfacdo geral com a empresa 0 0 3 29 68 4,65

Legenda: * (1) “muito insatisfeito”, (2) “insatisfeito em parte”, (3) “indiferente”, (4) “razoavelmente
satisfeito” e (5) “muito satisfeito”. Fonte: Dados da pesquisa

Como esperado, esse resultado decorre da distribuicdo dos apontamentos obtidos junto

aos respondentes na escala de satisfacao/insatisfagdo. Nesse sentido, a sequéncia decrescente

de classificacdo dos indicadores da dimensdo coincide, diretamente, com a ordem de seus

apontamentos, em conjunto, para totalmente satisfeitos (grau 5) mais satisfeitos (grau 4), e de

insatisfeitos mais totalmente insatisfeitos, cuja relagao € indireta: cordialidade dos funcionarios

(89%, 2%, eficiéncia dos funcionarios (88%, 3%), rapidez dos funcionarios (85%, 5%) e tempo

de espera (82%, 6%). Além disso, os dois indicadores mais bem posicionados dessa dimensao
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tiveram 9% de apontamentos neutros (grau 3), enquanto os posicionados nas terceira e quarta

posigdes, respectivamente, foram apontados assim por 10 e 12% de participantes da pesquisa.

Em relagdo aos indicadores da satisfagao voltados aos produtos e servigos, tem-se que
os resultados obtidos para os indices sdo muito proximos, o que sugere que os desempenhos
dos indicadores, basicamente, sdo idénticos, tendo em vista que a maior média foi 4,67 para a
disponibilidade de horario da empresa e a menor foi 4,61 (eficiéncia na prestagao dos servicos).

Esse resultado reproduz a concentracdo de respostas nos graus 4 ¢ 5 de, no minimo,
93%, somados. Além disso, como apontamentos negativos, apenas a eficiéncia dos servigos € a
disponibilidade de horario da empresa, cada um, tiveram 1% de respostas, ainda assim, de grau
2 e, portanto, ndo teve nenhuma ocorréncia de grau 1 (totalmente insatisfeito).

Quando se tratam dos indicadores de satisfagdo para a dimensao preco, se destacou a
diversidade das formas de pagamento (cartdo de crédito, débito, pix) que alcangou 4,73 pontos
(e 97% de apontamentos agregados para os graus de satisfacdo 4 e 5), que vem seguido pelo
atributo pregos em relagdo aos concorrentes, com pontuagao igual 4,58 ¢ 92% de identificagdes
de satisfacdo nos graus 4 e 5, enquanto que, no caso do indicador pregos em relacao aos produtos
e servigos (custo x beneficio), o indice atingiu 4,37 pontos, com 87% tendo o qualificado com
graus 4 ¢ 5, 10% como neutro (grau 3) e 1% com grau 2, sendo nula a indicagdo como grau 1.

Ao se analisar os indicadores de satisfagdo para a estrutura da empresa identifica-se seu
destaque entre as dimensdes avaliadas, sendo seus atributos classificados por ordem de
pontuagdo: 1° - localizacdo (indice 4,79 pontos, em razdo de 82% dos pesquisados terem
afirmado estarem muito satisfeitos e 15% satisfeitos); 2° - mobilidrio e equipamentos, com 4,69
pontos de indice, igualmente com 97% de apontamentos positivos (graus 4 e 5), mas com
distribui¢do de 72% no grau 5 e 15% no 4; 3° - limpeza da loja, que atingiu a pontuagao de 4,64
e 93% de marcacdes nos graus 4 e 5 (satisfeitos e totalmente satisfeitos); e, 4° - organizagdo da
empresa, cujo indice foi de 4,59 pontos, com idénticos 93% de identificagdes pelos pesquisados
nos graus 4 ¢ 5, apenas com a distribui¢do levemente desfavoravel para o grau 5, quando
comparado com o atributo organizagdo da empresa, que foi o terceiro colocado desta dimensao.

Na parte inferior da Tabela 1 estdo os indicadores gerais para cada uma das dimensdes
estudadas, tanto em termos de percentuais indicados para cada um dos graus da escala de Likert,
quanto para os indices que decorre do céalculo obtido quanto as respostas diretas para “qual sua
satisfacao geral com o indicador 1?” (em que 1 € o nome do indicador, disposto na Tabela 1).
Com isso, ao se classificar os desempenhos em termos dos resultados de satisfagao obtido pelas

dimensdes, a ordem do desempenho das dimensdes com respectivo indice é: 1° - produtos e
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servigos (4,71); 2° - estrutura (4,67); 3° - satisfacdo geral com a empresa, no seu todo (4,65); 4°

- atendimento (4,57); e, 5° - precos (4,53).

Nesse caso, se evidencia a antiga controvérsia potencial nas decisdes que envolvem a
contraposi¢ao dos mix de bens e servicos versus os niveis de pregos praticados. Isto €, por um
lado, a satisfacdo geral com os bens e servigos, sob as formas dos atributos qualidade, variedade
dos bens e servigos, bem como da disponibilidade de horario da empresa e eficiéncia na
prestagao dos servicos, sobressaiu quanto a avaliacao. Por outro lado, a avaliacdo quanto aos
precos se posicionou em quinto, e Ultimo lugar. Kotler e Keller (2012), ao comentarem acerca
de varidveis comportamentais enfatizam que, quanto ao uso, os usuarios podem ser
segmentados em light users (baixa frequéncia de compra), medium users (média frequéncia de
compra) e heavy users (frequéncia de compra elevada), sendo que, conforme a situacdo, os
heavy users podem representar uma porcentagem pequena do mercado, mas responderem por
uma alta parcela da demanda total. Qual o problema? Para os autores, “um problema potencial
¢ que, de modo geral, os heavy users ou sdo extremamente fi¢is a uma marca ou nao sio fiéis
a nenhuma e vivem atras do menor preco. Também t€ém menos margem para expandir sua
compra e consumo” (Kotler e Keller, 2012, p. 242, grifo nosso). Nesta pesquisa, a ordem de
avaliagdo do prego, em quinto lugar, chamou aten¢do, mas a auséncia de apontamentos
negativos relevantes relativiza a situacdo. No entanto, esse achado fortalece a importancia para

a empresa de bem conhecer seu cliente.

4.2 SATISFACAO GERAL CONFORME OS PERFIS DE RESPONDENTES

A literatura especializada (por exemplo, Kotler e Keller, 2012; Las Casas, 2019;
Limeira, 2008) aponta que os comportamentos das pessoas sdo influenciados por muitas
varidveis, tanto € que recomendam que as empresas, como parte de sua estratégia de marketing,
estudem seus mercados, identifiquem os varios segmentos existentes para escolher qual(is)
atender, o que deve ser feito a partir da identificacdo de varidveis entendidas como relevantes
para as tomadas de decisoes dos consumidores. Em razdo disso, nesta parte os resultados
obtidos sdo discriminados pelos perfis dos respondentes, tendo-se como parametros as varidveis
pessoais, demograficas e comportamentais: faixa etaria, grau de escolaridade, renda familiar,
gasto mensal com pet e tipo de animal de estimagdo que possui.

Nessa dire¢do, a Tabela 2 apresenta os resultados obtidos quando sdao feitos os
cruzamentos para cada uma das dimensdes avaliadas, nos termos de Gongalves (2020), com as

respostas obtidas para as opgdes de géneros do instrumento de coleta de dados da pesquisa.
13
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Tabela 2 - Cruzamento entre os resultados obtidos para cada uma das dimensdes com as op¢odes
de género apontadas pelos respondentes

Atendimento

Opedes para género Grau de Satisfacdo, em % de respostas™

1 2 3 4 5 Total
Feminino 0 2 5 21 72 100
Masculino 0 0 8 29 63 100
Prefere ndo responder 0 0 50 25 25 100

Produto/Servigco
Opedes para género Grau de Satisfacdo, em % de respostas™

1 2 3 4 5 Total
Feminino 0 0 7 15 78 100
Masculino 0 0 0 21 79 100
Prefere ndo responder 0 0 25 50 25 100

Preco

Opgdes para género Grau de Satisfacdo, em % de respostas™

1 2 3 4 5 Total
Feminino 0 0 10 24 66 100
Masculino 0 0 8 29 63 100
Prefere ndo responder 0 0 50 0 50 100

Estrutura

Opgfes para género Grau de Satisfacdo, em % de respostas™

1 2 3 4 5 Total
Feminino 0 0 3 21 76 100
Masculino 0 0 0 32 68 100
Prefere ndo responder 0 0 50 25 25 100

Satisfacdo geral com a empresa

Opedes para género Grau de Satisfacdo, em % de respostas*

1 2 3 4 5 Total
Feminino 0 0 5 24 71 100
Masculino 0 0 0 32 68 100
Prefere ndo responder 0 0 0 75 25 100

Legenda: * (1) “muito insatisfeito”, (2) “insatisfeito em parte”, (3) “indiferente”, (4) “razoavelmente
satisfeito” e (5) “muito satisfeito”. Fonte: Dados da pesquisa

Desse modo, ao se analisar a satisfagdo geral com o atendimento tendo como parametro
o género dos entrevistados (Tabela 2), constatou-se relativa semelhanga entre os obtidos para
os pesquisados que marcaram as alternativas, dispostas no formulario, sexo feminino e
masculino, cujos somatérios de respostas muito satisfeitas e razoavelmente satisfeitas foram,
respectivamente, 93% e 92%, com os demais tendo-se manifestado indiferentes ou insatisfeitas
em parte (2%, e apenas de participantes de respostas feminino).

Em que pese serem apenas 4 participantes e que nenhum tenha apresentado avaliagao
negativa, essa situagdo diverge do resultado obtido dos que apontaram a alternativa prefere nao

responder para o género, entre os quais 25% se consideraram muito satisfeitos, 25%
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razoavelmente satisfeitos e 50% se consideraram indiferentes com o atendimento.

\

Relativa a satisfacdo geral com produtos e servicos considerando as opgdes que
envolvem o género, dentre os entrevistados do sexo feminino, 78% estao muito satisfeitos, 15%
razoavelmente satisfeitos ¢ 7% se consideram indiferentes. Ja, dentre os de sexo masculino,
79% estdo muito satisfeitos e 21% razoavelmente satisfeitos. Mais uma vez, ndo se observa
avaliag¢do negativa, mas dentre as pessoas que marcaram a opg¢ao prefere ndo responder quanto
ao género, 25% se consideram muito satisfeitas, 50% razoavelmente satisfeitas e 25% se
consideram indiferentes, o que configura, em comparacdo com os respondentes masculino e
feminino, uma menor propor¢ao de totalmente satisfeitos, o que se verifica em paralelo com a
presenca de maiores percentuais de razoavelmente satisfeitos e de indiferentes.

Em relacdo a satisfagdo geral com os pregos considerando o género, constatou-se que
dentre os respondentes do sexo feminino, 66% estdo muito satisfeitos, 24% razoavelmente
satisfeitos, 10% se consideraram indiferentes. Quanto aos entrevistados do sexo masculino,
63% estdo muito satisfeitos e 29% razoavelmente satisfeitos e 8% se disseram indiferentes aos
precos praticados pela loja. Por fim, as pessoas que optaram pela alternativa prefiro ndo
responder para género se dividiram em 50% muito satisfeitos e 50% indiferentes e, portanto,
também, a exemplo que se verificou para as outras duas dimensdes e com suas relativizagdes
(4 pessoas e sem avaliacdo negativa), a propor¢do de avaliagdo positiva para esse grupo ¢é
menor, a0 mesmo tempo que o percentual de indiferentes € maior, proporcionalmente.

No que diz respeito a satisfagdo geral com a estrutura considerando o género, apenas
3% de participantes do feminino se consideraram indiferentes com a dimensao, enquanto os
demais manifestaram parcial ou total satisfacdo, o que é valido tanto para os demais 97% do
género feminino e para 100% do masculino. No entanto, resultado divergente em relagdo aos
grupos anteriores foi verificado dentre as pessoas que marcaram a op¢ao prefiro nao responder
sobre o género, tendo em vista que 25% declararam estar muito satisfeitas, 25% razoavelmente
satisfeitas e 50% se consideraram indiferentes quanto a estrutura da empresa.

Por fim, quando se analisam os resultados obtidos acerca da satisfacdo geral com a
empresa considerando todos os indicadores expostos, desagregado pelas opgdes quanto ao
género, tem-se que dentre os respondentes do sexo feminino, 71% estdo muito satisfeitos, 24%
razoavelmente satisfeitos e 5% se consideraram indiferentes. Quanto aos entrevistados do sexo
masculino, 68% indicaram estar muito satisfeitos ¢ 32% razoavelmente satisfeitos com a
empresa. Aparentemente, paradoxal, contudo, das pessoas que marcaram a opg¢ao prefere nao

responder quanto ao género, 75% se declararam muito satisfeitas e 25% se consideraram
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razoavelmente satisfeitas. No caso, o resultado obtido para essa questdo para o ultimo grupo

contradiz com os obtidos para as demais dimensdes (atendimento, produto/servigo, preco e
estrutura) que, a despeito de ndo terem apresentado avaliacdes negativas, em comparagdo com
os dois outros grupos, sempre tiveram menores propor¢des de avaliagdes positivas € maiores
percentuais de apontamentos como indiferentes.

A Tabela 3 mostra os cruzamentos entre a satisfacdo geral e demais dados de perfil da
amostra, além do género (faixa etéria, grau de escolaridade, renda familiar, gasto mensal com
pet e tipo de animal de estimagao que possui).

Assim, pelos dados da Tabela 3, 100% dos respondentes que possuem “até 20 anos” e
com “mais de 60 anos” estdo muito satisfeitos com a empresa, 77% dos da faixa etaria entre 41
e 50 anos se dizem muito satisfeitos, sendo que a faixa de idade entre 21 e 30 anos contempla
72% de muito satisfeitos, 25% razoavelmente satisfeitos e 3% indiferentes.

Além disso, dos pesquisados cuja faixa etaria ¢ entre 51 e 60 anos, a avaliagdo se
distribuiu em 56% muito satisfeitos, 22% de razoavelmente satisfeitos e 22% de indiferentes.
Por fim, mas ndo menos importante, até porque essa faixa etaria representa 42% da amostragem,
os com idade entre 31 e 40 anos se dividiram entre 60% de muito satisfeitos e 40% de
razoavelmente satisfeitos.

Por sua vez, quando se analisa a satisfagdo geral dos respondentes, de acordo com o
respectivo grau de escolaridade, se constata que os participantes com ensino fundamental
incompleto ou completo se distribui igualmente nas duas opg¢des de avaliagdes positivas (50%
de muito satisfeitos e 50% de razoavelmente satisfeitos), enquanto que os com ensino médio
incompleto ou completo também se dividem nas opgdes de percepgao favoravel, sendo 70% de
muito satisfeitos e 30% de razoavelmente satisfeitos, o que se assemelha ao resultado obtido
entre os pesquisados com ensino superior incompleto ou completo (categoria esta que
representa 54% da amostra), dos quais 69% afirmaram estarem muito satisfeitos e 31% terem
se manifestado razoavelmente satisfeitos. Por fim, dos respondentes com pds-graduagao
incompleta ou completa 67% se manifestaram muito satisfeitos, 19% razoavelmente satisfeitos
e 3% indiferentes em termos de satisfagdo geral com a empresa.

Ao se tratar da satisfacdo geral dos entrevistados de acordo com a renda familiar, tem-
se que os participantes com renda familiar até R$2.640,00, de R$2.640,01 at¢ R$5.280,00 ¢
entre R$5.280,01 e R$7.920,00 apresentam somente avaliagdes positivas de satisfagdo, sendo,
respectivamente, 58%, 76% e 62% de muito satisfeitos, que complementam com 42%, 24% e

38% de razoavelmente satisfeitos. Quanto aos pesquisados que possuem renda acima de
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R$7.920,00, 74% se dizem muito satisfeitos, enquanto os indiferentes e razoavelmente

satisfeitos correspondem, cada um, a 13% deles.

Tabela 3: Satisfacio geral com a empresa conforme as variaveis de perfis: faixa etaria, grau de
escolaridade, renda familiar, gasto mensal com pet e tipo de animal de estimaciio que possui

Faixa Etaria

Grau de Satisfacdo, em % de respostas™

Opgoes 1 2 [ 3] 4 5 | Total
Até 20 anos 0 0 0 0 100 100
De 21 até 30 anos 0 0 3 25 72 100
De 31 até 40 anos 0 0 0 40 60 100
De 41 até 50 anos 0 0 0 23 77 100
De 51 até 60 anos 0 0 22 22 56 100
Mais de 60 anos 0 0 0 0 100 100

Grau de Escolaridade
Grau de Satisfacdo, em % de respostas™
2 3 4 5 Total
0 50 50 100
0 30 70 100
0 31 69 100
14 19 67 100

Opcoes

Ensino fundamental completo/incompleto
Ensino médio completo/incompleto
Ensino superior completo/incompleto
Pos-graduagao completa/incompleta

SIoIo|Io|—

0
0
0
0

Renda Familiar

Grau de Satisfacdo, em % de respostas*

Opgdes 1 2 | 3 4 5 | Total
Até 2 SM** (até RS 2.640,00) 0 0 | 0 | 42 | 58 | 100
Mais de 2 até 4 SM** (De R$2.640,01 até R$5.280,00) | 0 0| 0 | 24 | 76 | 100
Mais de 4 até 6 SM** (De R$5.280,01 a R$7.920,00) | 0 0 | 0| 38 | 62 | 100
Mais de 6 SM** (Acima de R$7.920,00) 0 0 | 13| 13 | 74 | 100

Gasto mensal com pets
Grau de Satisfacdo, em % de respostas™

Opeoes 1 2 [ 3] 4 5 | Total
Até R$100,00 0 0 0 37 63 100
De R$100,01 a R$200,00 0 0 0 36 64 100
De R$200,01 a R$300,00 0 0 3 28 69 100
Acima de R$300,00 0 0 6 23 71 100
Tipo de animal de estimacdo

Opedes Grau de Satisfacdo, em % de respostas*

1 2 3 14 5 Total
Cachorro 0 0 0 |31 69 100
Gato 0 0 7 129 64 100
Cachorro/gatos e outros 0 0 5 |27 68 100

Legenda: * (1) “muito insatisfeito”, (2) “insatisfeito em parte”, (3) “indiferente”, (4) “razoavelmente
satisfeito” e (5) “muito satisfeito”; ** SM = Salarios Minimos. Fonte: Dados da pesquisa

Outro aspecto que se buscou compreender diz respeito a relagdo entre a satisfagao geral

da amostra com os gastos mensais com os animais de estimacdo. Os resultados da Tabela 3
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mostram que aqueles que gastam até R$100,00 e os que despendem de R$100,01 a R$200,00

apresentaram somente avaliagdes positivas, razoavelmente satisfeitos e muito satisfeitos. Ja os
que gastam de R$200,01 a R$300,00, além das avaliagdes positivas, distribuida entre 69% que
se disseram muito satisfeitos e 28% razoavelmente satisfeitos, 3% se manifestaram indiferentes.
Do mesmo modo, dentre os que gastam acima de R$300,00, 71% se consideraram muito
satisfeitos, 23% razoavelmente satisfeitos e 6% se enquadraram como indiferentes. Vale
lembrar, pelos dados na pesquisa, relevante na andlise, que os que possuem gastos acima de
R$200,01, e presenca de indiferentes, equivalem a 70% da amostra.

Por fim, na parte final da Tabela 3 constam os dados acerca da satisfacdo geral com a
empresa de acordo com a espécie de animal de estimagdo que o respondente possui. Nesse
sentido, se percebe que os pesquisados que possuem apenas cachorro manifestaram apenas
avaliagdes positivas, sendo 69% muito satisfeitos e 31% razoavelmente satisfeitos. Em relacao
as pessoas que possuem somente gato, 64% estdo muito satisfeitas, 29% razoavelmente
satisfeitas e 7% se dizem indiferentes. Quanto as que possuem cachorro e/ou gato, ou ainda
ambos em conjunto com outras espécies, 68% estdo muito satisfeitas, 27% estdo razoavelmente
satisfeitas e 5% se dizem indiferentes.

Em sintese, neste estudo, se percebeu pouca diferenca em termos dos niveis de
satisfacdo entre os perfis estudados, haja vista a concentragdo de respostas nas opcdes de
avaliagdes positivas em todos os perfis avaliados. Quando os apontamentos diferiram se
concentraram em indiferentes.

Contudo, como esse se configurou como o primeiro levantamento, instiga-se a respeito
de como serdo os proximos resultados, de modo que se recomenda a empresa monitorar as
percepgdes periodicamente, nos termos apontados por Da Costa ¢ Romaniello (2008) e
Nascimento et al. (2018). Portanto, os resultados a serem obtidos futuramente devem ser
comparados com os deste trabalho, discriminados pelos diversos perfis, ao longo do tempo,
conforme sejam realizados, para que se possa compreender as mudangas e, ou, tendéncias de
cada dimensao e atributo. Isto é, para cada resultado, devem ser buscadas informagdes para
saber se 0 desempenho da dimensdo e do atributo permanecem no mesmo nivel, melhoram o
desempenho ou se suas performances pioram. De posse dos resultados, os gestores devem tomar
as acoes corretivas com vistas a que os desempenhos das dimensdes e atributos permanegam

nos niveis pretendidos pela empresa.
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43 ANALISE DO DESEMPENHO RELATIVO ENTRE OS INDICADORES DE
SATISFACAO, E POR DIMENSOES DE ZEITHAML, BITNER E GREMLER

Nesta se¢do, os indicadores que envolvem o atendimento, produto e servigo, pregos €
estrutura da empresa foram classificados, conforme o indice obtido e enquadradas nas
respectivas dimensdes de Zeithaml, Bitner e Gremler (2014): a confiabilidade, a empatia, a
responsividade, a seguranca e itens tangiveis. Desse modo, na Tabela 4, apresenta-se a
classificagdo dos indicadores de acordo com os indices obtidos e a média geral dos 15
indicadores, na ultima linha.

Com isso, se percebe que, dentre todos os indicadores analisados, dez estao classificados
acima da média de todos os indicadores e cinco estdo abaixo dela. Por sua vez, o indicador que
mais se destacou foi a localiza¢dao da empresa, que obteve a maior pontuagdo, enquanto o tempo
de espera, com o menor valor, ficou em ultimo lugar na classificacdo entre os indicadores
pesquisados. Nesse sentido, para Souza e Rocha (2017), a localizacdo exerce influéncia na
atratividade da loja junto aos clientes, sendo um fator primordial para o sucesso do negdcio,
tanto ¢ que Slack et al. (2013) credita ao Lord Seif, chefe de uma varejista do Reino Unido, a
afirmagdo de que no varejo trés coisas sdo verdadeiramente importantes: 1. localizagdo; 2.
localizagdo; e, 3. localizacdo. Ao mesmo tempo, destaca Las Casas (2019), quanto mais rapido
for o processo de atendimento, maior sera o valor agregado ao cliente o que, por consequéncia,

tende a refletir na percep¢ao de satisfagdo.

Tabela 4: Ranqueamento dos indicadores de satisfacio, conforme o resultado do indice e
enquadramento nas dimensdes de Zeithaml, Bitner e Gremler (2014)

Ranking | Indicador indice/Grau | Dimensio*
1° Localizagdo da empresa 4,79 Itens Tangiveis
2° Diversidade - formas de pagamento (cartdo créd./débito, pix) 4,73 Responsividade
3° Mobiliario e equipamentos 4,69 Itens Tangiveis
4° Disponibilidade de horario da empresa 4,67 Empatia

5° Qualidade dos produtos/servicos 4,65 Confiabilidade
6° Limpeza da empresa 4,64 Itens Tangiveis
7° Variedade dos produtos/servigos 4,63 Responsividade
8° Eficiéncia na prestacdo dos servigcos 4,61 Confiabilidade
9° Organizagdo da empresa 4,59 Itens Tangiveis
10° Preco em relagdo aos concorrentes 4,58 Empatia
11° Cordialidade dos funciondrios 4,49 Empatia

12° Eficiéncia dos funciondrios 4,44 Seguranca
13° Preco em relagdo ao produto/servigo (custo x beneficio) 4,37 Empatia
14° Rapidez dos funcionarios 4,29 Responsividade
15° Tempo de espera 4,22 Responsividade

Média dos indicadores 456 | @ --—-

Legenda: * dimensdo de Zeithaml, Bitner e Gremler (2014). Fonte: Dados da pesquisa.
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Além desses dois extremos, merece mengao, positivamente, os atributos diversidade de

formas de pagamentos, mobiliarios e equipamentos, disponibilidade de horarios da empresa e
a qualidade dos produtos/servigos disponibilizados pela loja, ranqueados do segundo ao quinto
lugar, nessa sequéncia. De outro lado, iniciando do penultimo até o 11° posicionado, tem-se a
rapidez dos funcionarios, o prego em relagdo ao produto/servigo (custo x beneficio), a eficiéncia
dos funciondrios e cordialidade dos funciondrios, atributos esses que também tiveram
pontuagdes abaixo da média do conjunto dos 15 atributos.

Em termos das dimensdes de Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), altima coluna da
Tabela, os indicadores mais bem posicionados estdo distribuidos em quatro dimensdes: itens
tangiveis, com duas ocorréncias, responsividade, empatia e confiabilidade, com um evento
cada. Em relagdo aos atributos alocados nas tltimas posic¢des, dois se enquadram em empatia,
dois em responsividade e um em seguranca. Além disso, dois indicadores classificados como
itens tangiveis, juntamente com um de confiabilidade e outro de responsividade se classificaram
em posicdes intermediarias no ranqueamento disposto na Tabela 4.

Para Zeithaml e Parasuraman (2014), as dimensdes confiabilidade e responsividade sdo
as mais importantes na configuracdo da qualidade do servico, ou seja, se forem negativas na
perspectiva do consumidor, menor serd o sentimento de satisfagdo dele. Nesse caso, atributos
de responsividade estdo dispersos com uma ocorréncia de responsividade e outra de
confiabilidade entre os mais bem posicionados, um evento entre os ultimos colocados, além da

presenca por duas vezes entre os posicionados intermediariamente.

5 CONCLUSOES

Tendo em vista a configuragdo de sociedade atual, ndo ¢ suficiente avaliar o sucesso tdo
somente por pardmetros como faturamento e vendas passadas, haja vista a dindmica do
mercado, que se caracteriza por intensa concorréncia e forte poder do consumidor, de modo que
¢ importante que as organizagdes busquem a todo instante manter-se atualizada acerca a
perspectiva dos clientes em relacdo a loja e a concorréncia. Para tanto, fazer levantamentos
periddicos da satisfacdo dos clientes para subsidiar tomadas de decisdes assertivas ¢ uma
importante estratégia que a literatura aponta como um fator critico de sucesso.

Nessa direcao, este estudo teve como objetivo geral: mensurar o nivel de satisfacao dos
consumidores de bens e servicos para animais de estimagdo oferecidos por uma empresa que

atua no segmento pet na cidade de Dourados-MS. Em termos especificos, buscou-se: a)
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identificar a percepcao de satisfacdao dos clientes em relagdo ao atendimento, bens e servigos,

precos e estrutura da empresa; e, b) identificar se existem diferencas de percepcao dentre os
perfis do publico: género, escolaridade, faixa etaria, gasto mensal com animais de estimacdo e
espécie em tutela.

Para tanto, foi aplicado um questionario, presencialmente, junto a 100 participantes que
frequentavam uma loja varejista especializada em bens servigos para pets localizada na regido
central da cidade de Dourados/MS.

Os resultados obtidos mostraram que a avaliacdo da satisfacdo com a loja, a partir dos
bens e servicos ofertados, tanto em termos de indicadores e dimensdes avaliadas, quanto por
perfis de pesquisados distintos (género, escolaridade, faixa etaria, gasto mensal com animais de
estimagdo e espécie em tutela), sdo favoraveis, tendo em vista que ndo sdo significativas as
vezes e as proporgdes de apontamentos negativos. Isto €, nos dados obtidos prevalecem as
avaliagdes positivas, sendo que, quando a avaliagdo ndo foi positiva, no maximo, as
manifestagdes foram como indiferentes, em relagdo ao aspecto avaliado, mas, ainda assim, sem
apresentar propor¢oes que demande atengdo, em carater de urgéncia, para reversao.

Nao obstante, por um lado, os resultados apontaram os indicadores que se destacaram
sob a otica dos pesquisados: a localizacdo, a diversidade de formas de pagamentos, os
mobilidrios e equipamentos, a disponibilidade de horarios da empresa ¢ a qualidade dos
produtos/servigos disponibilizados pela loja. Por outro, mostrou os avaliados abaixo da média
geral: o tempo de espera, a rapidez dos funciondrios, o preco em relagdo ao produto/servigo
(custo x beneficio), a eficiéncia dos funcionarios ¢ a cordialidade dos funcionarios.

Nesse caso, se a empresa almeja a exceléncia, além manter o padrao de desempenho dos
indicadores que se destacaram positivamente, deve dar atengdo especial para os outros para que
atinja o mesmo padrdo de desempenho ou passe a supera-los. Isso € importante porque um risco
que se tem aqui € que a empresa se acomode em virtude de ter alcangado um resultado positivo
em termos de avalia¢do e, que ao acreditar que isso € suficiente, permita que a concorréncia
evolua, o que pode trazer efeitos indesejados para seu futuro.

Enfim, entende-se que a mais importante contribuicdo deste trabalho foi iniciar um
processo de monitoramento da perspectiva dos clientes e da satisfagdo com os parametros de
atuacao da empresa, o que, até entdo, figurava como uma inten¢do, mas que possa se tornar
uma pratica, parte integrante da cultura da empresa, mediante a ado¢ao de um instrumento que
proporcione, periodicamente, feedbacks com essa finalidade. Mais do que isso, que ndo fique

somente nas informagdes periddicas, talvez a cada ano, mas que incorpore outras como a
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criacdo de canal para criticas e sugestdes de melhorias, tanto na loja quanto por meios

eletronicos, além de pesquisas que busquem informagdes, na perspectiva dos clientes, acerca

da concorréncia.
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