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RESUMO 

 

O setor de varejo é um dos que mais vêm causando impacto na economia 

brasileira nos últimos anos. Na construção civil, as empresas de varejo têm um 

importante papel, impactando em diversos fatores como: empregos, concorrência, 

variedade de produtos e serviços, dentre outros. O objetivo deste trabalho foi avaliar 

uma empresa do setor de varejo na construção civil com base na percepção de seus 

clientes. Para isso, foi realizado um estudo quantitativo, possuindo como instrumento 

um questionário objetivo aplicado pessoalmente aos respondentes. Os resultados 

indicam que as percepções dos clientes, apesar das múltiplas variantes acerca de 

suas condições financeiras e sociais, foram sobremaneira parecidas acerca das 

questões propostas através do questionário, de modo que os resultados foram de 

maneira geral positivos, sendo o potencial competitivo bem percebido pelos clientes 

da empresa. Foi possível concluir que, apesar de algumas discrepâncias, em 

especial acerca de determinados constructos que sofreram com alguns 

apontamentos negativos, os participantes de maneira geral demonstraram estar 

satisfeitos com os serviços prestados pela empresa.  

 

Palavras-chave: Varejo. Construção Civil. Percepção dos Clientes. Potencial 

Competitivo. 
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1 INTRODUÇÃO 

Para falar sobre a importância do setor de construção civil no Brasil, é 

plausível falar antes sobre a maneira como o mercado brasileiro vem se portando 

nos últimos anos. De acordo com Serrano e Summa (2011), quando se observa o 

crescimento econômico do Brasil nos anos 2000, pode-se notar que até o ano de 

2003 as taxas de crescimento eram muito baixas, ocorrendo, porém um crescimento 

logo após esse período. A princípio, a expansão foi liderada pelo boom de 

exportações, todavia as taxas de crescimento do PIB não aumentaram tanto, mas a 

partir de 2006 o crescimento das exportações perdeu influência e o mercado interno 

começou a crescer mais rápido devido a uma política mais expansionista. Até este 

momento era possível pensar em visão otimista acerca do crescimento da economia. 

Todavia, a economia foi atingida pela crise mundial de 2008 e passou três trimestres 

com crescimento negativo, mas se recuperou rapidamente no fim de 2009, o que 

levou a uma queda de apenas 0.65% do PIB nesse ano. Passada a crise, dados 

mais recentes mostram o crescimento do PIB em 2017 de 1,3%.  

            As mudanças na política macroeconômica podem explicar porque a taxa de 

crescimento da economia brasileira começou a crescer durante os anos 2000, após 

cerca de duas décadas de baixo crescimento, como afirma Carneiro (2010). O 

governo implementou a partir de 2006 uma política fiscal mais expansionista, 

permitindo um rápido crescimento da demanda em geral e do consumo privado em 

particular, que após certo tempo induziu um boom do investimento privado mais 

rápido e sustentável. 

Conforme afirmam Teixeira e Carvalho (2005), os investimentos na 

construção civil são um importante fator para o desenvolvimento econômico 

brasileiro. Em anos posteriores, todavia, foi possível notar falta de apoio público no 

setor, com o desempenho setorial caindo e ocorrendo uma grande queda de 

participação da construção nos investimentos totais. Conforme afirmam Santos, 

Rossi, Toyoshima e Evangelista (2011): “A construção civil é fundamental como 

instrumento de políticas públicas para a geração de empregos e renda, dada sua 

magnitude de contribuição para o crescimento econômico. A maneira como suas 

ações impactam a economia mostra sua força potencial, principalmente sobre os 
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setores dos quais obtém seus insumos. Além disso, há fortes questões 

complementares e externas, positivas entre o investimento em infraestrutura e o 

crescimento econômico”. 

O crescimento no setor da Construção civil nos últimos anos, bem como o 

aumento de sua demanda, demonstra que empresas de atacado e varejo que atuam 

no setor, tendem a ser cada vez mais atuantes no mercado brasileiro e terem um 

impacto mais significativo na economia, conforme aponta relatório da Associação 

Brasileira da Indústria de Materiais de Construção (ABRAMAT, 2015). Esse é o caso 

da AC COELHO, empresa a qual será o objeto de estudo do presente trabalho. 

1.1 Formulação do problema  

Conforme ocorre o crescimento no setor de varejo para construção, existem 

nas empresas que atuam no setor o potencial competitivo para as demandas e 

necessidades de seus potenciais clientes? 

O conceito de vantagem competitiva, conforme afirma Powell (2001), surge 

como um constructo chave na explicação de porque algumas empresas apresentam 

desempenho superior. Segundo Barney (2002): “a evidência que uma empresa 

possui vantagem competitiva sustentável é a presença de desempenho 

consistentemente acima da norma. A vantagem competitiva pode derivar tanto de 

recursos e competências únicas da empresa específica, como da exploração de 

uma posição específica e protegida da estrutura do mercado”.          

As empresas no setor de varejo se diferenciam muito pelos serviços que são 

capazes de oferecer, uma vez que as matérias primas negociadas são praticamente 

as mesmas em todas as empresas no sistema de varejo.  

De acordo com Mañas e Pacanhan (2004), o mercado de materiais se 

expandiu de maneira impressionante, embora ocorra uma grande concorrência, 

atraindo assim a atenção de grandes e importantes grupos. Um desses grupos a ser 

atraído nessa nova fase de expansão foi o Castorama (primeira rede internacional a 

investir no país junto à Tend Tudo, da norte-americana Alcoa Alumínio em 1987), em 

seguida, instalou-se o grupo francês Leroy Merlin (em parceria com o grupo Ligna), 

o oitavo maior varejista de material de construção do mundo com 132 lojas em 6 

países. 
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As pesquisas setoriais, segundo Mañas e Pacanhan (2004), mostraram que 

a consolidação dos grandes varejistas foi favorecida pela alta diversidade de 

padrões de consumo do país, bem como o baixo profissionalismo dos lojistas e a 

dispersão dos pequenos comerciantes. Para as empresas locais, melhor ação 

encontrada é a busca de uma maior eficiência através de processos de 

reestruturação dos negócios e investimentos na qualidade do atendimento ao 

cliente.  

O setor varejista no Brasil vem sofrendo com as recentes alterações nas mais 

diversas esferas, conforme afirma Alperstedt (2011), que passam por mudanças 

econômicas e demográficas, a entrada de novos competidores internacionais, o 

surgimento de novos formatos de varejos e também mudanças nas necessidades de 

compras dos consumidores. Ainda segundo Alperstedt (2011): “nas empresas 

varejistas, o ambiente externo vem sendo marcado por profundas alterações e pela 

complexidade que envolve uma diversidade de fatores que atuam sobre o setor, 

impactando, em diferentes graus, as pessoas e as empresas e causando os mais 

variados efeitos e reações”.  

1.2 Objetivo Geral  

 O presente trabalho busca verificar, de acordo com a percepção dos 

clientes, o potencial competitivo de uma empresa que atua no varejo de materiais de 

construção. 

 Com relação aos canais de distribuição, segundo Lima et.al (2005), quando 

os clientes se encontram insatisfeitos com a seleção e a disponibilidade de produtos 

ou com o serviço e a participação de mercado ou quando o volume de vendas é 

insatisfatório, a solução mais plausível é aperfeiçoar o canal de distribuição (um 

ponto chave entre a organização e o cliente). Estabelecido o canal de distribuição, 

os compromissos e investimentos realizados tornam relativamente difícil alguma 

mudança. 

 As empresas têm buscado meios de aprimorar suas estratégias de 

marketing devido ao aumento demasiado da concorrência bem como a maior 
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exigência por parte dos clientes com relação a qualidade, conforme afirma Nobre 

(2005).  

 Marketing é definido por Kotler (2000) como “um processo social por meio do 

qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e o que 

desejam com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor 

com outros”.  

1.3 Objetivos Específicos  

 A fim de atingir o objetivo geral, os objetivos específicos a serem 

desenvolvidos são: avaliar a competência da empresa em relação ao conhecimento 

por parte da equipe de atendimento; avaliar a competência da empresa em relação 

ao recurso liderança tecnológica; avaliar a competência da empresa em relação ao 

recurso conhecimento de mercado; avaliar a competência da empresa em relação 

aos elementos flexibilidade e produtividade e avaliar a competência da empresa 

quanto à qualidade dos serviços de entrega e interface com o cliente.     

1.4 Justificativa   

As empresas no setor de varejo se diferenciam muito pelos serviços que são 

capazes de oferecer, uma vez que as matérias-primas negociadas são praticamente 

as mesmas em todas as empresas no sistema de varejo. Pelo fato de que se trata 

de um setor competitivo, principalmente no que se refere à serviços, além de buscar 

produtos que atendam às reais necessidades dos consumidores, conforme afirma 

Alperstedt (2011), o varejo depende da eficiência e eficácia de seus profissionais. 

Para competir nesse setor, de acordo com Alperstedt (2011): “as empresas 

passaram a dar uma ênfase maior ao pensamento estratégico. Além das operações 

relacionadas com o merchandising e o gerenciamento de lojas, as organizações do 

varejo procuram atualmente desenvolver planos de longo prazo com o objetivo de 

criar vantagens competitivas sobre seus atuais e potenciais competidores”. Todavia, 

existem fatores intrínsecos à percepção da qualidade dos serviços prestados pela 
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empresa por parte do cliente. O presente trabalho busca avaliar esses fatores, 

quando melhor estudados, que podem trazer uma avaliação mais clara sobre as 

capacidades competitivas da empresa, bem como proporcionar um melhor 

entendimento sobre sua influencia em objetivos chave que empresas do setor de 

varejo buscam como fidelização dos clientes, liderança tecnológica e giro de 

estoque. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



15 

 

 

2 REVISÃO DE LITERATURA 

 

Neste tópico são abordados os temas: varejo e serviços de varejo; agilidade 

em operações e serviços; qualidade dos serviços; entrega; flexibilidade; custo; 

sustentabilidade empresarial; qualidade da interface com o cliente; fator 

produtividade; conhecimentos dos empregados; liderança tecnológica e 

conhecimento do mercado. 

 

 

2.1 Varejo e serviços de varejo  

 

Varejo é definido, de acordo com a visão de Kotler (2000), como “todas as 

atividades envolvidas na venda de bens ou serviços diretamente aos consumidores 

finais para seu uso pessoal não relacionado a negócios”. Diversas instituições: 

atacadistas, varejistas, fabricantes, fazem varejo, porém a maior parte do varejo é 

feita pelos varejistas (negócio em que as vendas vêm primariamente do varejo). 

Para Parente (2000), varejo consiste em “todas as atividades que englobam o 

processo de venda de produtos e serviços para atender a uma necessidade pessoal 

do consumidor final”. 

Conforme afirma Mattar (2011): “varejo engloba um conjunto de atividades 

de negócios que adiciona valor a produtos e serviços vendidos e é o último estágio 

do processo de distribuição, geralmente caracterizado pelo contato mais estreito 

com os consumidores ou adquirentes do produto ou serviço”. É comum o varejo ser 

considerado apenas voltado para lojas físicas, porém compreende a venda em 

diferentes outras formas: venda direta, venda porta a porta, venda por catálogos, por 

telefone, pela internet, por máquinas de vender e por ambulantes; incluindo também 

a prestação de inúmeros serviços (Mattar, 2011).  

 

2.2 Agilidade em operações e serviços  

 

 A rapidez na tomada de decisão, na movimentação de materiais e de 

informações internas traduz-se em uma rápida resposta aos clientes, conforme 

afirma Slack et al (2002). Todavia, concentrar os esforços tão somente na redução 
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do tempo de processamento, considerando o tempo apenas sob o ponto de vista do 

cliente pode ser visto como um erro, de acordo com Harrington (1993). 

 Para tanto, deve existir uma busca por uma metodologia voltada para o 

gerenciamento de processos mais abrangente, que leve em conta as expectativas 

dos clientes tal qual o processo do ciclo dos produtos e que busque uma melhoria 

contínua da organização, conforme afirma Varvakis et al. (2000).  

 

2.2.1 Qualidade dos serviços 

 

 De acordo com Zeithalm (1988), a qualidade percebida pode ser definida 

como “o julgamento do consumidor sobre a excelência ou superioridade global de 

um produto”. Sob essa perspectiva e conforme afirma Fleury (2000): “qualidade de 

serviço está relacionada à habilidade de minimizar as discrepâncias entre as 

expectativas e percepções de clientes e seus fornecedores”, pode-se perceber que a 

interação entre os clientes com os serviços oferecidos pela empresa é um fator 

fundamental para a percepção de qualidade por parte do cliente. 

 Para a mensuração da qualidade de serviços no varejo, Zeithalm, 

Parasuraman e Berry (1990), propõem as seguintes dimensões:  

 Tangibilidade: Se refere aos elementos dos serviços que os clientes 

podem ver, escutar e tocar. Tais fatores funcionam para uma 

percepção de qualidade de aspectos físicos antes da experiência de 

consumo.  

 Prontidão: É entendida como a percepção do consumidor em relação 

à habilidade da empresa em responder às suas necessidades bem 

como o quanto a mesma se mostra prestativa.  

 Empatia: Esse aspecto abrange a questão dos clientes se sentirem 

importantes para a empresa, o quanto ela está comprometida com 

eles.  

 Garantia: É entendida como a confiança no serviço e a competência 

dos fornecedores do serviço. Uma indicação favorável da garantia 

aponta que as necessidades dos consumidores foram corretamente 

percebidas e que não haverá problemas no desenvolvimento dos 

serviços. 
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 Confiabilidade: Se refere à consistência no desempenho, confiança e 

segurança. Os consumidores verificam o cumprimento das 

promessas feitas.  

 

2.2.2 Entrega 

 

Um conceito mais recente sobre a função de distribuição física é 

apresentado por Bowersox e Closs (2001), englobando todas as atividades 

relacionadas ao fornecimento de serviço ao cliente:  

“Estas atividades incluem recebimento e processamento de pedidos, 

posicionamento de estoques, armazenagem, manuseio e transporte dentro 

de um canal de distribuição. Incluem a responsabilidade pela coordenação 

com o planejamento de marketing em áreas como formação de preços, 

apoio promocional, níveis de serviço ao cliente, padrões de entrega, 

manuseio de mercadoria devolvida e apoio ao ciclo de vida. O principal 

objetivo da distribuição física é ajudar na geração de receita, prestando 

níveis estrategicamente desejados de serviço ao cliente, ao menor custo 

total.”  

Nota-se, segundo Moura e Beuren (2003) que as responsabilidades da 

função de distribuição física dos produtos vão até o atendimento pós-venda, 

abrangendo um vasto percurso de processos que passam por processamento de 

pedidos, estoque, armazenagem e movimentação, projeção do preço de venda e 

apoio promocional. Tal processo visa, de acordo com Moura e Beuren (2003), a 

otimização da receita e a redução do custo total. 

 

 

2.2.3 Flexibilidade 

 

 Com a atual tendência na flexibilidade dos preços se faz necessário que as 

empresas possuam informações confiáveis, como afirma Paiva (2004), de maneira 

que elas possam tomar decisões com a menor margem de risco possível.  

 Através da flexibilidade dos preços, é possível um maior alcance no 

mercado, tal qual obter crescimento nos resultados e um retorno sobre os 

investimentos mais palpável, de acordo com Paiva (2004). É possível obter um 
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resultado satisfatório, perante uma flexibilidade bem percebida nas estratégias de 

vendas. 

 

2.2.4 Custo 

 

 Segundo Khalifa (2004) o valor para o cliente pode ser separado em 

diferentes categorias, ele aponta três modelos interpretativos, modelo de 

componentes, modelo utilitário e modelo meios fins, como pode ser visto a seguir: 

 Modelo de componentes: procura retratar o desejo de posse, explicar a razão 

pela qual o produto interessa ao comprador e descrever as características 

físicas e de desempenho do produto.  

 Modelo utilitário: define o valor como a diferença entre a percepção de 

benefícios e de sacrifícios do cliente. 

 Modelo meios fins: supõe que os clientes adquirem produtos ou serviços 

visando atingir seus objetivos e propósitos no contexto de situações de uso, 

expondo as razões pelas quais os clientes associam pesos diferentes para os 

benefícios ao avaliar produtos alternativos. 

 Sob essa ótica, uma oferta de marketing para o mercado tem um valor 

agregado entregue ao consumidor, resultando na diferença entre o valor total 

esperado e o custo total para o consumidor, como afirma Kotler (2000). Desta forma, 

sob a ótica do cliente, o valor percebido é o valor atribuído pelos clientes ao produto 

ou serviço, baseado na relação entre os benefícios que este trará.  

O valor percebido é, segundo Zeithaml (1988), “a avaliação total do 

consumidor sobre a utilidade de um produto, baseada em percepções do que é 

recebido (benefícios) e do que é dado (sacrifícios)”. Woodruff (1997) adota o 

conceito de valor do cliente como sendo “a percepção do cliente sobre as 

preferências e as avaliações dos atributos do produto, do desempenho desses 

atributos e das consequências originadas pelo uso”.  

Os clientes desenvolvem preferências que atendam seus objetivos e que 

lhes gerem satisfação com o valor recebido,  conforme afirma Dominguez (2000). 

Gale (1996) afirma que o valor do cliente é a qualidade percebida pelo mercado, 

ajustada pelo preço relativo de seu produto. 
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2.2.5 Qualidade da interface com o cliente 

 

 O foco no cliente pode ser entendido como um processo contínuo de 

melhoria, conforme afirma o TQM ("Total Quality Management"). Uma das definições 

do TQM é: "o modo de funcionamento de uma empresa ou outra organização que 

focaliza seus esforços de modo sistemático, disciplinado para melhorar 

continuamente a qualidade de tudo que faz" (Ruch, L.M., 1997). 

 De acordo com Rotondaro e Oliveira (1999), para que uma empresa possa 

avaliar os serviços que fornece a seus clientes, existe a necessidade da 

determinação do que deva ser medido, juntamente com o estabelecimento de 

processos de medição.  

 

 

2.2.6 Fator produtividade 

 

 Conforme afirma Souza (1998), “Considera-se que produtividade seja a 

eficiência em se transformar entradas em saídas num processo produtivo”. Para Gil 

(2008), a valorização das relações humanas surgiu com a constatação da 

necessidade considerar relevante tal fator na produtividade. As bases desse 

movimento foram dadas pelos estudos desenvolvidos pelo psicólogo americano 

Elton Mayo (1890-1949). 

 Segundo afirmam L. R. F. Silva, L. D. Mousquer, M. Schadeck, L. A. 

Rodrigues (2015), a produtividade está relacionada no ambiente empresarial, de 

maneira que as empresas precisam motivar seus empregados para obterem 

sucesso e alcançarem os objetivos e metas estabelecidos pela organização, 

respeitando todavia a individualidade de cada um. 

 

2.2.7 Conhecimentos dos empregados 

 

 Conforme afirma Kim (1998), “a aprendizagem organizacional é algo 

bastante complexo e dinâmico não se constituindo unicamente de uma ampliação da 

aprendizagem individual”. Uma organização aprende através de seus colaboradores, 

de maneira que ela é afetada de maneira direta ou indireta pelo aprendizado 

individual.  
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 Organizações que se tornam competitivas por meio da aprendizagem se 

adaptam continuamente, promovendo aprendizagem com focos específicos tanto 

individuais como de equipe, conforme afirma Jashapara (1993). Para Fleury (2000) 

alguns pontos essenciais para gerar a dinâmica de aprendizagem na empresa são: o 

processo de inovação e de busca contínua de capacitação e qualificação das 

pessoas, o processo de aprendizagem que deve ser um processo coletivo e a 

comunicação, que deve fluir entre pessoas, áreas, níveis, visando à criação de 

competências interdisciplinares. 

 

 

2.2.8 Liderança tecnológica 

 

 De acordo com Porter (1989): “a estratégia de tecnologia é o método de uma 

empresa para o desenvolvimento e o uso da tecnologia”. Desta forma, ela 

representa um elemento da estratégia competitiva, que segundo Porter (1989) deve 

abordar três questões gerais: escolha das tecnologias a serem desenvolvidas; 

estabelecer se a empresa deve buscar a liderança tecnológica com estas 

tecnologias e definir o papel do licenciamento da tecnologia.  

Para Porter (1989), a formulação da estratégia tecnológica deve seguir o 

seguinte roteiro:  

a) Identificar todas as tecnologias e subtecnologias distintas na cadeia de 

valores;  

b) Identificar tecnologias potencialmente relevantes em outras indústrias ou 

em desenvolvimento científico;  

c) Determinar a trajetória provável da transformação de tecnologias 

essenciais;  

d) Determinar que tecnologias e transformações tecnológicas são mais 

significativas para a vantagem competitiva e a estrutura industrial;  

e) Avaliar as capacidades relativas de uma empresa em tecnologias 

importantes e o custo de realização de aperfeiçoamentos;  

f) Selecionar uma estratégia de tecnologia, envolvendo todas as tecnologias 

importantes, que reforce a estratégia competitiva geral da empresa;  

g) Reforçar as estratégias de tecnologias de unidades empresariais em nível 

da corporação. 
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2.2.9 Conhecimento do mercado 

 

 Através do conhecimento, a empresa pode elevar sua capacidade de sentir 

o mercado, suas mudanças, de maneira a se antecipar a tais mudanças e atender 

seus clientes de forma mais eficiente e eficaz, conforme afirma Drucker (2000), 

possibilitando assim  novas oportunidades de negócios. 

Gebert et al. (2003) desenvolveu uma pesquisa relacionando CRM – 

Customer Relationship Management (gestão do relacionamento com o cliente) com 

a gestão do conhecimento e afirmou que “o conhecimento sobre clientes, mercados 

e outros fatores de influência relevantes permitem à empresa tirar vantagens das 

oportunidades de forma mais rápida e ser mais flexível para reagir a ameaças”. 

Entre outras funções, Gebert et al. (2003) relaciona as seguintes funções da prática 

do relacionamento com o cliente: “adquirir e renovar conhecimento sobre as 

necessidades dos clientes; a implementação de sistemas apropriados para suportar 

a aquisição, compartilhamento de conhecimento e mensuração da eficácia da 

gestão do relacionamento com o cliente”. 

No mesmo sentido, a orientação para o mercado, em quaisquer das 

abordagens apresentadas, conduz à cultura da aprendizagem organizacional. 

Segundo Slater e Narver (1998) “uma orientação para o mercado, complementada 

por uma ação empreendedora, promove a fundação para uma cultura de 

aprendizagem organizacional”. Sob essa ótica, pode se dizer que a gestão do 

conhecimento tem como um de seus principais objetivos a condução da empresa 

para um estado de contínua aprendizagem, conforme afirma (Teece, 1998). 

 A orientação voltada para o concorrente se constitui, principalmente, do 

monitoramento das atividades dos concorrentes, de maneira que as informações 

captadas sirvam para a elaboração de estratégias, conforme afirma Slater e Narver 

(1998).  

A diferença entre a orientação para o cliente e a orientação para o 

concorrente ocorre quanto ao tipo e a fonte de informação, porém são compatíveis 

com os processos fundamentais da gestão do conhecimento – captura, 

compartilhamento e utilização de conhecimento – conforme afirma Grant (1995). 
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Segundo Narver e Slater (1998): “A coordenação interfuncional pressupõe o 

compartilhamento do conhecimento do cliente para a criação da inteligência de 

mercado da empresa”. Desta forma, esta inteligência é compatível com o 

entendimento da utilização do conhecimento para a criação de algo valoroso para os 

clientes. As articulações apresentadas levam a concluir uma clara relação entre os 

constructos da gestão do conhecimento e da orientação para o mercado. 
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3 MÉTODOS E TÉCNICAS DE PESQUISA 

 

A presente pesquisa utiliza o questionário auto-administrado, um método 

que consiste em deixar o questionário fisicamente em um local conveniente para os 

respondentes, conforme afirmam Cooper e Schindler (2003). É um método que é 

eficaz para responder a pesquisa e atende às restrições impostas por tempo, 

orçamento e recursos humanos. Através deste método, existe uma aleatoriedade 

dos respondentes, o que enriquece a amostra de maneira que os resultados 

obtidos advêm de uma grande variedade de realidades daqueles que participaram, 

pessoas com grande aquisição financeira, pessoas com pouca aquisição 

financeira, pessoas com recursos tecnológicos ou mesmo pessoas sem recursos 

tecnológicos. 

 

 
3.1 Tipo e descrição geral da pesquisa 

 

 Utilizou-se uma pesquisa quantitativa, que Segundo Richardson (1989), “é 

um método que caracteriza-se pelo emprego da quantificação, tanto nas 

modalidades de coleta de informações, quanto no tratamento dessas através de 

técnicas estatísticas”. Para esta pesquisa foram usadas técnicas univariadas de 

análise. 

 Foi utilizado como base para elaboração do questionário, o questionário 

elaborado por Larry J. Menor, Aleda V. Roth, Charlotte H. Mason, (2001): Agilidade 

na Banca de Retalho: Uma Taxonomia Numérica de Grupos de serviços 

estratégicos. Após realizadas as adaptações necessárias, o questionário foi validado 

junto à empresa, com a verificação se o estudo era pertinente, e posteriormente com 

a aplicação de um pré-teste. 

 

 
3.2 Caracterização da organização, setor ou área 

 

A AC COELHO é uma empresa que atua no setor de varejo para construção 

há 25 anos, dispõe de 4 lojas, situadas em diferentes locais de Brasília. Tem como 

missão “garantir a melhor experiência de compra ao consumidor” e como visão “ser 
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reconhecida pelo melhor atendimento em materiais para construção do país”. A AC 

COELHO é reconhecida principalmente pela sua relação com o cliente, tida como 

uma empresa com alto poder de fidelização. 

Trata-se de uma empresa que faz um forte investimento na área de 

capacitação de seus colaboradores, dando uma atenção especial à equipe de 

atendimento, que possui o contato direto com o cliente na hora de vender e oferecer 

serviços disponíveis pela empresa. É comum perceber o forte envolvimento que a 

empresa tem com seus fornecedores, de maneira que os produtos disponíveis são 

muito bem apresentados pelos responsáveis desta área. 

Foi observado que, a empresa possui como um de seus principais desafios o 

equilíbrio em todas as suas áreas, de forma a não deixar a desejar em alguns 

quesitos. No presente estudo foi possível abordar alguns dos pontos de 

preocupação da empresa. 

 
 
 
3.3 Participantes do Estudo 

  

 A população escolhida para a presente pesquisa foram clientes da AC 

Coelho, escolhidos de forma aleatória, de maneira que o questionário ficou 

disponível para quem quisesse responder, não dando preferência assim a grupos 

específicos, visando uma variedade maior nas respostas ao questionário aplicado. A 

variedade nos perfis dos respondentes pode ser entendida como benéfica para os 

resultados obtidos no questionário, uma vez que é importante obter a percepção das 

diferentes realidades econômicas e sociais daqueles que compram na empresa. 

  

 

3.4 CARACTERIZAÇÃO DOS INSTRUMENTOS DE PESQUISA 

 

 Foi utilizado um questionário, respondido presencialmente, durante coleta de 

dados. Tais dados foram posteriormente transpostos para uma planilha Excel, para a 

análise dos resultados. Antes da aplicação do questionário, foi realizado um pré-

teste, com uma amostra de 05 respondentes, que responderam ao questionário 

impresso pessoalmente no local da empresa, afim de que fosse possível verificar 

problemas de entendimento nas questões, bem como na formulação das mesmas. 
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Após realizadas as devidas adequações o questionário, em sua forma final, foi 

disponibilizado na empresa fisicamente para ser respondido pelo período de três 

semanas, entre os meses de agosto de setembro de 2018, durante o horário de 

funcionamento da empresa, das 08h às 18h, de segunda a sexta-feira e das 08 às 

12h aos sábados.   

 Os principais conceitos presentes no questionário englobam: qualidade no 

serviço, entrega, flexibilidade, qualidade da interface com o cliente, produtividade da 

empresa, conhecimento da equipe de atendimento, liderança tecnológica e 

conhecimento do mercado. 

 

 
3.5 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANÁLISE DE DADOS 

 

 A coleta de dados ocorreu através da aplicação do questionário em 

diferentes dias, para os mais diversos clientes da empresa objeto da pesquisa. 

Foram aplicados 80 questionários, buscando atingir assim uma massa crítica de 

respondentes para a análise dos dados, conforme afirmam Silva e Simon (2005). 

 A abordagem na aplicação dos questionários buscou enfatizar para 

respondentes que eles deveriam emitir suas opiniões de acordo com suas 

percepções aos itens abordados, itens que em sua maioria foram tidos como claros 

para serem respondidos, por parte dos respondentes e conforme observado in loco. 
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4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 
  

 O Capítulo a seguir trata dos resultados obtidos, com a análise de dados 

referentes aos respondentes, que foram 80 no total, bem como as propostas destes 

acerca dos constructos contidos no questionário. 

 

 
4.1  PERFIL DO CLIENTE 
 
 
 Conforme o gráfico abaixo é possível verificar o perfil do cliente da loja com 

relação à idade: 

 

Figura 1 – Idade dos respondentes 

 
Fonte: dados coletados de agosto a setembro de 2018    

 

A maioria dos respondentes (43%), possuem a faixa etária entre 30 e 49 

anos, pode se perceber também que essa é a faixa etária mais recorrente entre os 

clientes da empresa que fazem compras no local. O segundo grupo mais recorrente 

está na faixa etária entre 50 a 69 anos (30%), pôde-se perceber a partir de outros 

dados da pesquisa in loco que esse grupo se refere principalmente a pessoas que 

são donos de empresas, mestres de obra ou proprietários que estão fazendo 

compras para reforma de suas residências. 

Vale ressaltar que 85% dos respondentes possuem mais de 30 anos, um 

dado que sugere clientes com experiência no mercado de trabalho sendo mais 
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frequentes na empresa. Esse é um dado pertinente para a análise sobre a avaliação 

do conhecimento equipe de atendimento da empresa. 

De acordo com o gráfico que segue, pode-se ter conhecimento da 

frequência do sexo dos clientes da empresa:  

 

Figura 2 – Sexo dos respondentes 

 
Fonte: dados coletados de agosto a setembro de 2018   

 

É possível notar uma frequência muito maior de pessoas do sexo masculino 

presentes na empresa (65%), através da pesquisa realizada in loco, foi possível 

perceber que a frequência de clientes do sexo masculino na Empresa é muito maior. 

Existe a percepção de que não só a AC COELHO como as demais 

empresas de materiais de construção são majoritariamente frequentadas por 

pessoas do sexo masculino. Todavia, a AC COELHO se difere das demais lojas pelo 

fato de que oferece serviços personalizados para o lar: projetos de móveis, 

personalização da cozinha, do banheiro e demais áreas de um imóvel. Desta forma, 

a loja atrai muitos arquitetos, que são majoritariamente mulheres, cerca de 61% de 

acordo com censo levantado pelo Conselho de Arquitetura e Urbanismo no Brasil 

(CAU) em 2015, tornando a diferença em sua frequência de clientes de diferentes 

sexos menor do que em outras lojas de varejo de materiais de construção. 

 

O volume de compras na loja dos respondentes pode ser analisado, 

conforme o gráfico a seguir:  
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Figura 3 – Volume de compras dos respondentes (mensal) 

 
Fonte: dados coletados de agosto a setembro de 2018 

 
 

O volume de compras dos respondentes possui maior concentração nos 

grupos de até 10 mil reais (31%) e de 10 mil a 30 mil (35%). Pôde-se perceber que a 

alta concentração de compras nesses dois grupos propõe um perfil de cliente que 

não trabalha com obras de grande porte. Todavia, a empresa atende clientes que 

movimentam altos valores financeiros, demandando altas quantidades de volumes e 

serviços, 15% dos respondentes movimentam valores superiores a 60 mil reais 

quando fazem compras na empresa. Trata-se portanto de uma empresa que lida 

com clientes de alto valor aquisitivo. 

 

 

 

 

 

Conforme o gráfico que segue, podemos verificar a frequência com que os 

clientes compram nas lojas: 

 

Figura 4 – Frequência de compras dos respondentes 
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Fonte: dados coletados de agosto a setembro de 2018 

 

 
A disposição com que os clientes compram na loja é em sua maioria 

semanal (38%) ou mensal (27%), porém aqui a diferença com relação às duas 

outras opções (diariamente ou outros) não é grande, o que demonstra diversas 

formas de necessidades de compras dos clientes. 

Porém, vale ressaltar que 55% dos clientes vão à loja ao menos uma vez por 

semana, se tornando esse um ponto forte a ser apontado, possuindo a empresa 

uma forte assiduidade por parte de seus clientes, existe uma grande movimentação 

de vendas no dia a dia que merece atenção, o giro dos produtos e serviços pode ser 

percebido como alto. 

 

 
 
 
4.2  ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

Após verificar o perfil do cliente da empresa, pode-se analisar os resultados, 

com base nos dados coletados e as percentagens mais preponderantes para suas 

respectivas médias. Foi calculada a média de cada item, bem como a frequência de 

cada  avaliação respondida, de maneira que cada item foi avaliado em uma escala 
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de 1 a 7, escala essa que segundo Dalmoro e Vieira (2013) permite melhor 

discriminação; proporciona um maior ganho de confiabilidade e consistência interna 

e se ajusta bem às estatísticas multivariadas. Nesta escala os itens são 1: discordo 

totalmente; 2: discordo; 3: discordo parcialmente; 4: indiferente; 5: concordo 

parcialmente; 6: concordo e 7: concordo fortemente. 

 

4.2.1 Qualidade de Serviços 

 

A tabela 1 a seguir traz a percepção dos clientes referente a qualidade dos 

serviços prestados pela empresa. Os resultados indicam que a qualidade de serviço 

é percebida predominantemente como positiva pelos clientes: 

 

Tabela 1 – Qualidade dos serviços prestados pela empresa 

I – Qualidade de 
serviços 

Discordo 
Totalmente 

Discordo 
Discordo 

Parcialmente 
Indiferente 

Concordo 
Parcialmente 

Concordo   
Concordo 

Fortemente 

A empresa apresenta 
um serviço cortês 

0% 0% 0% 1% 11% 40% 48% 

A empresa apresenta 
um serviço consistente 

0% 0% 0% 3% 10% 36% 51% 

Pode ser percebida a 
qualidade dos serviços 
da empresa 

0% 0% 0% 1% 5% 31% 63% 

 A empresa fornece 
serviços precisos 

0% 0% 0% 3% 23% 31% 44% 

A empresa demonstra 
empatia com o cliente 

0% 0% 0% 3% 11% 34% 53% 

A empresa fornece 
serviços que podem 
ser considerados 
oportunos 

0% 0% 0% 0% 12% 44% 44% 

A empresa presta 
serviços que se 
encontram em 
conformidade com a 
demanda 

0% 0% 0% 3% 10% 33% 54% 

 Fonte: Dados coletados de agosto a setembro de 2018. 

 

Pode-se verificar que foi um quesito bem avaliado na pesquisa. Conforme 

afirmam Fleury (1997) e Zeithalm (1987) sobre a percepção na qualidade dos 
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serviços, é possível identificar que a interação entre os clientes e os serviços 

oferecidos flui muito bem.  

Todavia o item 4: “A empresa fornece serviços precisos” ficou com uma 

avaliação média bem abaixo das demais. Os fatores observados mais 

preponderantes para que isso tenha ocorrido é o fato de que a empresa sofre 

reclamações constantes na demora em entrega de material (tanto na loja física 

quanto no local de destino de uma entrega), além dos serviços limitados que são 

encontrados no seu site. Por outro lado, o item 3: “Pode ser percebida a qualidade 

dos serviços da empresa” teve 63% da avaliação “Concordo Fortemente”, o que 

indica um ponto forte da empresa na visão do cliente. 

 

 

4.2.2 Avaliação de Serviços e Entrega 

 

A tabela 2 logo abaixo, que se refere aos itens 8,9,10 e 11 do questionário, 

mostra que o quesito entrega teve uma dispersão maior se comparado aos demais 

quesitos, como podemos verificar: 

 

Tabela 2 – Avaliação de serviços e entrega 

II – Entrega 
Discordo 

Totalmente 
Discordo 

Discordo 
Parcialmente 

Indiferente 
Concordo 

Parcialmente 
Concordo   

Concordo 
Fortemente 

A empresa demonstra 
velocidade na entrega 

0% 0% 4% 4% 12% 31% 49% 

Os serviços de entrega 
podem ser 
considerados 
convenientes 

0% 1% 1% 9% 15% 30% 43% 

A empresa faz 
entregas dentro do 
tempo esperado 

1% 3% 1% 5% 19% 30% 40% 

A empresa sabe lidar 
com reclamações de 
entrega  

0% 0% 3% 3% 19% 34% 41% 

Fonte: Dados coletados de agosto a setembro de 2018. 

 

É perceptível que foi um quesito bem avaliado com média de 6,30, embora, 

em termos comparativos tenha ficado abaixo dos demais. O item 8: “A empresa 

demonstra velocidade na entrega” ficou com uma avaliação média bem abaixo das 
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demais, podendo se atribuir a isso o fato de que os serviços de entrega não são 

satisfatórios, sofrendo muitas reclamações dos clientes. O item 10: “A empresa faz 

entregas dentro do tempo esperado” também ficou com uma avaliação média baixa, 

podendo ser observado o fato de que as entregas muitas vezes são demoradas e 

não atendem às expectativas dos clientes. Estes itens podem ser apontados como 

problemas pois estão em desacordo com o que afirmam Bowersox e Closs (2001), 

de que a distribuição física deve prestar níveis estrategicamente desejados de 

serviço ao cliente. 

Em contraponto aos itens mencionados, o item 11: “A empresa sabe lidar 

com reclamações de entrega”, foi bem avaliado, com 49% dos respondentes 

marcando “Concordo Fortemente”. Pode ser observado assim que a empresa sabe 

lidar com as reclamações e manter um relacionamento saudável com o cliente que 

mantém sua fidelidade, o que pode ser visto como uma vantagem competitiva. 

 

 

4.2.3 Avaliação da Flexibilidade da Empresa 

 

A tabela 3, referente aos itens 12,13,14 e 15 do questionário se refere ao 

quesito Flexibilidade. Foi um quesito bem avaliado, mas que teve certa dispersão em 

alguns itens, como podemos observar: 

 

Tabela 3 – Avaliação da flexibilidade da empresa 

III – Flexibilidade 
Discordo 

Totalmente 
Discordo 

Discordo 
Parcialmente 

Indiferente 
Concordo 

Parcialmente 
Concordo   

Concordo 
Fortemente 

O sistema de 
atendimento da 
empresa consegue se 
adequar às 
necessidades dos 
clientes 

1% 1% 1% 1% 9% 39% 47% 

A empresa introduz 
novos produtos e 
serviços na velocidade 
adequada 

0% 1% 4% 7% 11% 35% 43% 

A empresa consegue 
efetuar mudanças junto 
a sua equipe de 
atendimento para 
melhor atender seus 
clientes 

0% 0% 6% 0% 12% 33% 49% 
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A empresa consegue 
personalizar serviços 
quando isto se torna 
necessário 

0% 0% 1% 4% 16% 26% 51% 

 Fonte: Dados coletados de agosto a setembro de 2018. 

 

 Conforme visto acima, este quesito, inclusive em termos comparativos aos 

demais, foi um dos melhor avaliados. Pode-se perceber que de acordo com Paiva 

(2004), a flexibilidade bem percebida pelos clientes traz benefícios para a empresa, 

como o alto giro de vendas e um aumento potencial na penetração no mercado. 

Pode-se perceber, entretanto, uma avaliação média ligeiramente inferior às 

demais no item 13: “A empresa introduz novos produtos e serviços na velocidade 

adequada”. É possível observar que a velocidade em que são introduzidos novos 

produtos e serviços não é tão vista como adequada, principalmente pelo fato de que 

em termos comparativos com empresas concorrentes, muitas vezes a AC Coelho 

demora um pouco mais para trazer essas novidades. O item 12: “O sistema de 

atendimento da empresa consegue se adequar às necessidades dos clientes”, teve 

uma maior dispersão nas respostas, o que pode demonstrar que algo pode ser 

melhorado para que uma parcela maior de clientes avalie bem esse item. 

 Por outro lado, o item 15: “A empresa consegue personalizar serviços 

quando isto se torna necessário” foi o melhor avaliado, com 51% dos respondentes 

marcando “Concordo Fortemente”, o que demonstra um ponto forte a ser destacado 

pela empresa. 

 

4.2.4 Qualidade da Interface com o Cliente 

 

Conforme podemos observar na tabela IV, que segue logo abaixo, o quesito 

qualidade da interface com o cliente está entre os melhores avaliados, quesito este 

que se refere aos itens 16, 17, 18, 19, 20, 21 e 22 do questionário: 

 

 

Tabela 4 – Qualidade da interface com o cliente 

IV – Qualidade da 
interface com o 
cliente 

Discordo 
Totalmente 

Discordo 
Discordo 

Parcialmente 
Indiferente 

Concordo 
Parcialmente 

Concordo   
Concordo 

Fortemente 
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A empresa tem rapidez 
para atender às 
demandas de clientes 

0% 0% 3% 1% 10% 45% 41% 

A empresa fornece 
afirmações claras 
quando demandada 

0% 0% 1% 3% 8% 34% 54% 

A empresa atende às 
demandas gerais dos 
clientes 

0% 0% 1% 3% 14% 38% 44% 

A empresa responde à 
tempo às demandas 
dos clientes 

0% 0% 1% 3% 9% 32% 55% 

A empresa consegue 
lidar com muitas 
reclamações de 
clientes ao mesmo 
tempo 

0% 0% 1% 6% 13% 28% 51% 

A empresa lida bem 
com seus erros de 
atendimento 

0% 0% 0% 3% 12% 42% 43% 

No geral, a interface 
com o cliente é boa 

0% 0% 0% 3% 9% 34% 54% 

Fonte: Dados coletados de agosto a setembro de 2018. 

 

Apesar da boa avaliação deste quesito, pode-se perceber uma avaliação 

média ligeiramente inferior às demais no item 16: “A empresa tem rapidez para 

atender às demandas de clientes”. Certamente esse item está fortemente ligado à 

entrega, tanto no interior da loja quanto externamente. Caso seja dada certa atenção 

a esse item, a Qualidade da interface com o Cliente será ainda melhor avaliada 

futuramente.  

Como destaques positivos, podemos destacar os itens 17: “A empresa 

fornece afirmações claras quando demandada”; 19: “A empresa responde à tempo 

às demandas dos clientes” e 22: “No geral, a interface com o cliente é boa”, itens 

que tiveram percentuais de grande aprovação elevados e com pouca dispersão. 

Como afirmam Rotondaro e Oliveira (1999), através de uma pesquisa assim a 

empresa pode avaliar os serviços que fornece a seus clientes. 
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4.2.5 Produtividade da Empresa 

 

A tabela V que segue logo abaixo se refere ao quesito produtividade da 

empresa, se referindo aos itens: 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29 e 30 do questionário. 

Podemos perceber que foi um quesito muito bem avaliado: 

 

Tabela 5 – Avaliação da produtividade da empresa  

V – Produtividade da 
empresa 

Discordo 
Totalmente 

Discordo 
Discordo 

Parcialmente 
Indiferente 

Concordo 
Parcialmente 

Concordo   
Concordo 

Fortemente 

O pessoal de vendas 
da empresa pode ser 
considerado como 
produtivo 

0% 0% 0% 1% 5% 33% 61% 

O pessoal de 
atendimento da 
empresa pode ser 
considerado como 
produtivo 

0% 0% 0% 4% 5% 36% 55% 

Existe confiabilidade 
nos serviços de venda 
prestados pela 
empresa 

0% 0% 0% 6% 6% 39% 49% 

Os sistemas 
informatizados da 
empresa podem ser 
percebidos como 
adequados  

0% 0% 1% 0% 16% 36% 47% 

As informações 
disponíveis via internet 
podem ser 
consideradas como 
adequadas 

1% 1% 4% 7% 26% 29% 31% 

São confiáveis os 
orçamentos que a 
empresa fornece 

0% 0% 0% 0% 9% 40% 51% 

O processo de compra 
pode ser considerado 
como eficiente  

0% 0% 0% 1% 11% 32% 56% 

Fazer negócios com a 
empresa pode ser 
considerado como fácil 

0% 0% 1% 1% 13% 34% 51% 

Fonte: Dados coletados de agosto a setembro de 2018. 

 
Vale observar, porém, que o item 27: “As informações disponíveis via 

internet podem ser consideradas como adequadas”, destoa dos demais, com uma 

maior dispersão. O fato de o site possuir certas limitações, como compras online 

certamente influenciou para essa avaliação abaixo dos demais itens, como apontado 
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por Kotler (2000), um elemento como o site representa um elemento de estratégia 

competitiva. Por outro lado, o item 23: “O pessoal de vendas da empresa pode ser 

considerado como produtivo” é o de maior destaque, tendo em vista que teve 61% 

de avaliação máxima entre os clientes. 

 

4.2.6 Conhecimentos da Equipe de Atendimento 

 

Na tabela VI que é vista a seguir, referente aos itens 31, 32 e 33 do 

questionário, podemos observar o quesito Conhecimento da Equipe de Atendimento, 

que é o melhor avaliado entre todos: 

 

Tabela 6 – Conhecimentos da equipe de atendimento 

VI – Conhecimentos 
da equipe de 
atendimento 

Discordo 
Totalmente 

Discordo 
Discordo 

Parcialmente 
Indiferente 

Concordo 
Parcialmente 

Concordo   
Concordo 

Fortemente 

Os vendedores têm 
conhecimento técnico 
sobre os produtos que 
negociam 

0% 0% 1% 3% 8% 34% 55% 

Os vendedores têm 
acesso às informações 
sobre os produtos que 
negociam 

0% 1% 1% 3% 5% 31% 59% 

Os funcionários sabem 
atender às demandas 
dos clientes 

0% 0% 0% 1% 11% 39% 49% 

 Fonte: Dados coletados de agosto a setembro de 2018. 
 

 Esse quesito pode ser entendido como uma vantagem competitiva da 

empresa, sob a ótica de Barney (2002) que afirma que essa vantagem existe 

quando é percebido um desempenho consistentemente elevado, neste caso, é 

percebido por parte do cliente que a equipe de atendimento possui o conhecimento 

elevado, com preparo adequado. Pôde ser percebido mediante a pesquisa in loco 

que tal conhecimento é obtido mediante treinamentos e trabalhos de capacitação. 

Vale destacar a grande avaliação positiva do item 32: “Os vendedores têm acesso 

às informações sobre os produtos que negociam”, que ficou com 59% da avaliação 

“Concordo Fortemente”. Por outro lado, esse mesmo item possui  a maior dispersão 

entre todos, o que significa que é possível melhorá-lo ainda mais. 
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4.2.7 Liderança Tecnológica 

 

A tabela VII a seguir, que se refere aos itens 34, 35, 36, 37, 38 e 39 do 

questionário, é a avaliação do quesito Liderança Tecnológica, que é um item bem 

avaliado entre todos os respondentes, como podemos observar a seguir: 

 

Tabela 7 – Avaliação de liderança tecnológica 

VII – Liderança 
tecnológica 

Discordo 
Totalmente 

Discordo 
Discordo 

Parcialmente 
Indiferente 

Concordo 
Parcialmente 

Concordo   
Concordo 

Fortemente 

Os serviços de vendas 
podem ser 
considerados como de 
qualidade elevada  

0% 0% 0% 1% 15% 38% 46% 

As tecnologias 
utilizadas pela empresa 
para atendimento aos 
clientes podem ser 
consideradas como 
adequadas 

0% 0% 3% 5% 13% 33% 46% 

As tecnologias 
utilizadas pela empresa 
ajudam efetivamente o 
cliente 

0% 0% 4% 3% 13% 27% 54% 

A empresa oferece 
produtos/serviços que 
podem ser 
considerados 
inovadores 

0% 0% 4% 3% 17% 36% 40% 

As diversas 
alternativas de venda 
da empresa podem ser 
consideradas como 
adequadas   

0% 0% 4% 9% 12% 32% 43% 

A equipe da empresa 
sabe lidar 
adequadamente com 
as tecnologias usadas 
pela empresa 

0% 1% 3% 3% 12% 42% 40% 

Fonte: Dados coletados de agosto a setembro de 2018. 

 
 

Pode-se observar que o item 36: “As tecnologias utilizadas pela empresa 

ajudam efetivamente o cliente” está ligeiramente melhor avaliado que os demais, 

com 54% de avaliação máxima, o que pode ser observado como algo bem visto 

pelos clientes da Empresa. Vale destacar que o item 39: “A equipe da empresa sabe 

lidar adequadamente com as tecnologias usadas pela empresa” é o item com a 

maior dispersão entre os respondentes, podendo-se assim chamar a atenção para 

esse item em específico. 
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4.2.8 Conhecimento do Mercado 

 

A tabela VIII a seguir, que se refere aos itens 40, 41, 42, 43 e 44 do 

questionário, mostra a avaliação do quesito Conhecimento do Mercado, que é bem 

avaliado: 

 

Tabela 8 – Conhecimento do mercado 

VIII – Conhecimento 
do mercado 

Discordo 
Totalmente 

Discordo 
Discordo 

Parcialmente 
Indiferente 

Concordo 
Parcialmente 

Concordo   
Concordo 

Fortemente 

O processo de vendas 
pode ser considerado 
como adequado 

0% 0% 1% 0% 9% 42% 47% 

A empresa demonstra 
conhecer a atenção 
das concorrentes  

0% 1% 0% 3% 9% 43% 43% 

A empresa tem 
diferentes alternativas 
para interação com o 
cliente 

0% 1% 3% 5% 16% 32% 42% 

As alternativas 
financeiras para 
compra de produtos 
podem ser 
consideradas como 
adequadas 

0% 0% 4% 5% 14% 27% 50% 

A empresa sabe 
atender às demandas 
dos clientes 

0% 0% 0% 4% 14% 31% 51% 

 Fonte: Dados coletados de agosto a setembro de 2018. 

 
 

A boa avaliação observada acima, pode ser entendida como uma vantagem 

competitiva da empresa, pois ocorrem, segundo Barney (2002), competências 

únicas, visto que as alternativas oferecidas pela empresa estão sempre adequadas 

ao mercado. Vale destacar nesse quesito os itens 43: “As alternativas financeiras 

para compra de produtos podem ser consideradas como adequadas” e 44: “A 

empresa sabe atender às demandas dos clientes”, itens que tiveram 50% e 51% de 

avaliação máxima respectivamente. Os itens 41: “A empresa demonstra conhecer a 

atenção das concorrentes” e 42: “A empresa tem diferentes alternativas para 

interação com o cliente” são os itens que tiveram maior dispersão e merecem uma 

atenção especial. 
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4.3 Avaliação Geral dos Resultados 

 

Na média dos quesitos, conforme o gráfico que segue, pode-se observar que 

todos os itens se encontram bem avaliados pelos respondentes: 

 
Tabela 9 – Média dos constructos  

 
Fonte: Dados coletados de agosto a setembro de 2018 

 
 Pode-se verificar que a qualidade dos serviços prestados da empresa é 

percebida pelo cliente, com todo os itens possuindo uma boa avaliação. A qualidade 

percebida que é uma diferença minimamente perceptível por parte dos clientes 

quanto às suas expectativas, tal qual afirma Fleury (2000). 

 Conforme visto no gráfico acima, todos os quesitos possuíram uma 

avaliação superior a 6, em uma escala de 1 a 7, de maneira que essa avaliação se 

deu através da média calculada de todos os quesitos; foram somadas todas as 
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avaliações dos itens do questionário e posteriormente calculadas as respectivas 

médias.  

Como é possível verificar, o quesito de destaque é o Conhecimento da 

equipe de atendimento. Conforme a pesquisa realizada in loco, foi possível observar 

que existe um forte investimento da empresa para que a equipe de atendimento 

sempre se mantenha atualizada e capacitada com informações técnicas com relação 

aos produtos, existindo inclusive treinamento dos próprios fornecedores.  

Por outro lado, o quesito Entrega foi aquele com a avaliação mais baixa, foi 

possível perceber durante a pesquisa que ocorrem muitas reclamações com relação 

ao prazo das entregas, bem como a falta de previsão de horários de entrega. Outro 

quesito que merece atenção é a Liderança tecnológica, que sofreu uma avaliação 

média mais baixa que as demais, foi possível verificar que o site da empresa, que é 

bastante limitado em recursos, é um dos pontos fracos que foram mais mencionados 

para uma avaliação mais baixa, merecendo uma maior atenção. 
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5 CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES 

 
 

Esta pesquisa teve como objetivo avaliar e comparar a percepção dos 

clientes com relação aos constructos apresentados, para uma empresa específica 

de varejo na área da construção civil. Os resultados sugerem que as percepções 

dos clientes foram consideravelmente positivas, foi possível assim obter respostas 

com relação ao objetivo geral acerca de verificar, de acordo com a percepção dos 

clientes, as capacidades competitivas de uma empresa que atua no varejo de 

materiais de construção. .  

Os resultados demonstraram que os itens conhecimento da equipe de 

atendimento, flexibilidade e produtividade da empresa foram os mais bem avaliados 

dentre todos. Os quesitos entrega e liderança tecnológica foram aqueles que tiveram 

suas avaliações mais baixas, através dos resultados obtidos foi possível fazer uma 

avaliação sobre os objetivos específicos, que consistiam em avaliar a competência 

da empresa em relação ao conhecimento por parte da equipe de atendimento; 

avaliar a competência da empresa em relação ao recurso liderança tecnológica; 

avaliar a competência da empresa em relação ao recurso conhecimento de 

mercado; avaliar a competência da empresa em relação aos elementos flexibilidade 

e produtividade e avaliar a competência da empresa quanto à qualidade dos 

serviços de entrega e interface com o cliente.. 

As respostas indicam que os clientes estão satisfeitos com os serviços 

prestados, o que pode embasar a imagem que é passada de que a AC COELHO é 

uma empresa que consegue efetivamente fidelizar seus clientes.  

Conforme foi verificado, os conceitos do questionário foram avaliados de 

maneira positiva, embora seja possível identificar que os quesitos entrega e 

liderança tecnológica mereçam uma atenção especial da empresa, ficando a 

sugestão de um maior investimento nessas áreas, em especial no site da empresa, 

no que se refere à liderança tecnológica, bem como o investimento em um aplicativo 

que facilite a pré-compra do cliente. Por outro lado, os investimentos feitos pela 

empresa em conhecimento da equipe de atendimento puderam ser percebidos, uma 

vez que os respondentes avaliaram este como o melhor quesito.  



42 

 

 

A presente pesquisa possuiu suas limitações, principalmente pelo fato de 

que não se encontrou dados comparativos com a percepção de clientes sobre outras 

empresas, para efeito de comparação. 

Como sugestões de pesquisas futuras, podem ser feitos estudos sobre 

outras empresas de varejo do setor de construção civil, o que certamente poderá 

abranger outras esferas dentro das empresas que merecem atenção, bem como 

enriquecer os dados para análises futuras. 
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ANEXOS 
 
 

QUESTIONÁRIO 
 

 

 
 

Universidade de Brasília – UnB 

Faculdade de Economia, Administração e Contabilidade 

Departamento de Administração 

 
Charles Ewerton de Sá 

 
O presente questionário destina-se ao estudo da relação da empresa de 

varejo AC Coelho com seus clientes. O questionário possui fins acadêmicos, 
pela Universidade de Brasília (UnB), ficando assim em sigilo a identidade 
daquele que responder. Agradecemos pela colaboração. 
 

 
Instruções 
 
A seguir você encontrará um conjunto de afirmações relacionadas a percepções 
sobre o intercâmbio de trabalho. A numeração para resposta varia de 1 (Discordo 
totalmente) e 7 (Concordo Fortemente). Escolha um número de 1 a 7 de acordo 
com o seu grau de concordância com a afirmação. Com base nessas instruções, por 
favor, responda de forma mais sincera possível. 

 

     

Discordo 
Totalmente 

   

Concordo   
Fortemente 

I – Qualidade de serviço 1 2 3 4 5 6 7 

A empresa apresenta um serviço cortês       

A empresa apresenta um serviço consistente       

Pode ser percebida a qualidade dos serviços da 
empresa 

      

 A empresa fornece serviços precisos       

A empresa demonstra empatia com o cliente       
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A empresa fornece serviços que podem ser 
considerados oportunos 

      

A empresa presta serviços que se encontram em 
conformidade com a demanda 

      

        

II – Entrega 

Discordo  

 
Concordo 

Fortemente 
Totalmente 

A empresa demonstra velocidade na entrega       

Os serviços de entrega podem ser considerados 
convenientes 

      

A empresa faz entregas dentro do tempo esperado       

A empresa sabe lidar com reclamações de entrega        

                

III – Flexibilidade 
Discordo 

 
Concordo 

Fortemente 
Totalmente 

O sistema de atendimento da empresa consegue se 
adequar às necessidades dos clientes 

      

A empresa introduz novos produtos e serviços na 
velocidade adequada 

      

A empresa consegue efetuar mudanças junto a sua 
equipe de atendimento para melhor atender seus 
clientes 

      

A empresa consegue personalizar serviços quando 
isto se torna necessário 

      

            

IV – Qualidade da interface com o cliente 
Discordo 
Totalmente   

Concordo 
Fortemente 

A empresa tem rapidez para atender às demandas 
de clientes 

      

A empresa fornece afirmações claras quando 
demandada 
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A empresa atende às demandas gerais dos clientes       

A empresa responde à tempo às demandas dos 
clientes 

      

A empresa consegue lidar com muitas reclamações 
de clientes ao mesmo tempo 

      

A empresa lida bem com seus erros de atendimento       

No geral, a interface com o cliente é boa       

        

V – Produtividade da empresa 

Discordo 

 
Concordo 

Fortemente 
Totalmente 

O pessoal de vendas da empresa pode ser 
considerado como produtivo 

      

O pessoal de atendimento da empresa pode ser 
considerado como produtivo 

      

Existe confiabilidade nos serviços de venda 
prestados pela empresa 

      

Os sistemas informatizados da empresa podem ser 
percebidos como adequados  

      

As informações disponíveis via internet podem ser 
consideradas como adequadas 

      

São confiáveis os orçamentos que a empresa 
fornece 

      

O processo de compra pode ser considerado como 
eficiente  

      

Fazer negócios com a empresa pode ser 
considerado como fácil 

      

            

Competências de recursos 
       

            

VI – Conhecimentos da equipe de atendimento 
Discordo 
Totalmente    

Concordo 
Fortemente 
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Os vendedores têm conhecimento técnico sobre os 
produtos que negociam 

      

Os vendedores têm acesso às informações sobre 
os produtos que negociam 

      

Os funcionários sabem atender às demandas dos 
clientes 

      

        

VII – Liderança tecnológica 
Discordo 
Totalmente    

Concordo 
Fortemente 

 

       
Os serviços de vendas podem ser considerados 
como de qualidade elevada  

      

As tecnologias utilizadas pela empresa para 
atendimento aos clientes podem ser consideradas 
como adequadas 

      

As tecnologias utilizadas pela empresa ajudam 
efetivamente o cliente 

      

A empresa oferece produtos/serviços que podem 
ser considerados inovadores 

      

As diversas alternativas de venda da empresa 
podem ser consideradas como adequadas   

      

A equipe da empresa sabe lidar adequadamente 
com as tecnologias usadas pela empresa 

      

          

  VIII – Conhecimento do 
mercado 

  

Discordo 
Totalmente    

Concordo 
Fortemente 

 

       
O processo de vendas pode ser considerado como 
adequado 

      

A empresa demonstra conhecer a atenção das 
concorrentes  

      

A empresa tem diferentes alternativas para 
interação com o cliente 

      

As alternativas financeiras para compra de produtos 
podem ser consideradas como adequadas 

      

A empresa sabe atender às demandas dos clientes       
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Dados do respondente: 

   18 a 29 30 a 49 50 a 69  70 ou mais  
 

     Idade    



             
Masculino Feminino 

         Sexo  
  

 
             

Diariamente Semanalmente Mensalmente Outros  
      Frequência com que compra produtos da 
Loja 

   



             Até 10.000 10.000 a 30.000 30.000 a 60.000 
60.000 a 
100.000 

Mais de 100.000 
 

    
Volume de compras na Loja (mensal)     

 


