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RESUMO

O atendimento ao cliente tem se destacado como um importante fator de diferenciacdo no
varejo, especialmente em um cenario marcado pelo avanco das tecnologias e pela crescente
adocdo de praticas de autoatendimento. Nesse contexto, esta pesquisa teve como objetivo
analisar a influéncia do atendimento tradicional ¢ do autoatendimento na fidelizacdo dos
consumidores do varejo de moda no municipio de Pedreiras — MA. Para atingir esse objetivo,
realizou-se uma pesquisa aplicada, de cardter descritivo e abordagem quali-quantitativa,
utilizando pesquisa bibliografica e pesquisa de campo. A coleta de dados ocorreu por meio de
um questiondrio estruturado aplicado virtualmente a 22 consumidores maiores de 18 anos. Os
resultados demonstraram que o atendimento tradicional permanece como a modalidade
preferida pela maioria dos participantes, que atribuem elevada importancia a presenga do
vendedor durante a compra. Verificou-se também que muitos consumidores ainda enfrentam
dificuldades ao utilizar sistemas de autoatendimento e que fatores como simpatia, atengao e
orientagdo oferecidas pelos vendedores exercem forte influéncia na decisdo de retornar a uma
loja. Além disso, constatou-se que a qualidade do atendimento estd diretamente relacionada a
percepcao de seguranca, satisfacdo e fidelizagdo dos clientes. Conclui-se que, embora o
autoatendimento apresente vantagens associadas a praticidade e a autonomia, o fator humano
continua sendo determinante para a construcdo de relacionamentos duradouros entre
consumidores e empresas no varejo de moda local. Os resultados sugerem que a combinacao
entre tecnologia e atendimento personalizado pode representar uma estratégia mais adequada
para atender as expectativas dos consumidores e fortalecer a competitividade das empresas.

Palavras-chave: Atendimento ao cliente. Autoatendimento. Fidelizacdo de clientes. Varejo de
moda. Comportamento do consumidor.

ABSTRACT

Customer service has become an important competitive factor in the retail sector, especially in
a market increasingly influenced by technological advancements and the adoption of self-
service systems. In this context, this study aimed to analyze the influence of traditional service
and self-service on customer loyalty in the fashion retail sector of Pedreiras, Maranhao, Brazil.
To achieve this objective, an applied and descriptive research approach was adopted, combining
qualitative and quantitative methods through bibliographic research and field research. Data
were collected through a structured online questionnaire administered to 22 consumers aged 18
years and older. The results indicated that traditional service remains the preferred option
among most participants, who attribute great importance to the presence of salespeople during
the purchasing process. The findings also revealed that many consumers still experience
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difficulties when using self-service systems and that factors such as friendliness, attention,
andguidance provided by sales staff strongly influence customers' decisions to return to a store.
Furthermore, the quality of service was found to be directly associated with consumers'
perceptions of security, satisfaction, and loyalty. The study concludes that, although self-service
offers advantages related to convenience and autonomy, the human factor remains essential for
building long-term relationships between consumers and businesses in the local fashion retail
market. The results suggest that combining technology with personalized customer service may
be the most effective strategy for meeting consumer expectations and strengthening business
competitiveness.

Keywords: Customer Service. Self-Service. Customer Loyalty. Fashion Retail. Consumer
Behavior.

1. INTRODUCAO

No contexto do varejo contemporaneo, marcado por constantes transformagdes no
comportamento do consumidor e pelo aumento da competitividade entre as empresas, o
atendimento ao cliente tem se consolidado como um dos principais fatores de diferenciagao no
mercado. Paralelamente, o avango das tecnologias e a modernizagao dos processos de compra
tém impulsionado a ado¢do do autoatendimento, oferecendo maior autonomia ao consumidor e
modificando a dindmica das relagdes de consumo.

De acordo com Kotler e Keller (2012), a satisfacio do cliente estd diretamente
relacionada a experiéncia proporcionada durante o processo de compra, sendo o atendimento
um dos principais responsaveis pela constru¢do dessa percep¢do. Por outro lado, o
autoatendimento, conforme Las Casas (2019), esta associado a modernizacao dos processos,
proporcionando autonomia ao consumidor, embora seu impacto dependa diretamente do nivel
de adaptagdo do publico-alvo.

Transpondo esses conceitos para o varejo de moda em cidades do interior, como
Pedreiras — MA, o comportamento do consumidor apresenta particularidades que merecem
atencao. Conforme Solomon (2016), observa-se muitos clientes ainda valorizam o atendimento
personalizado, buscando orienta¢do na escolha de produtos e adequagdo ao seu estilo pessoal.
Nesse sentido, a introducdo do autoatendimento pode gerar barreiras culturais ou nao atender
plenamente as expectativas locais, criando um cenario onde o atendimento tradicional
permanece como um pilar de confianga. Diante disso, evidencia-se uma problematica relevante:
em que medida o atendimento tradicional e o autoatendimento influenciam a construcdo de
relacdes duradouras entre clientes e empresas no varejo de moda de Pedreiras — MA,

considerando as caracteristicas do consumidor local?



A escolha deste estudo justifica-se na relevancia do setor de moda no comércio de
Pedreiras e pelas transformagdes observadas nas estratégias de servigo das empresas locais nos
ultimos anos. Dessa forma, este estudo tem como objetivo geral analisar o impacto do
atendimento e do autoatendimento na fidelizacdo de clientes no varejo de moda na cidade.
Como objetivos especificos, o trabalho propde-se a: avaliar a percep¢do dos clientes sobre a
qualidade do servico, identificar a influéncia do autoatendimento na experiéncia de compra,
verificar os fatores que efetivamente contribuem para a fidelizacdo e comparar os niveis de
satisfacdo entre as diferentes formas de atendimento praticadas no mercado local.

Por fim, a busca responder a necessidade de compreender como essas estratégias
influenciam o comportamento do consumidor em contextos especificos. Ao analisar a relacao
entre as modalidades de servigo e a fidelizacdo, o estudo contribui para a ampliagao do
conhecimento em gestdo comercial e oferece subsidios para que as empresas de Pedreiras
aprimorem suas praticas, fortalecendo o relacionamento com seus clientes e tornando-se mais

competitivas diante das novas exigéncias do mercado.

2. METODOLOGIA

Esta pesquisa ¢ classificada como aplicada por buscar compreender de que forma o
atendimento tradicional e o autoatendimento influenciam a fidelizagdo dos clientes no varejo
de moda de Pedreiras — MA. Em relagdo aos objetivos, caracteriza-se como descritiva, pois
procura identificar e analisar as percepgdes, preferéncias e experiéncias dos consumidores
diante das diferentes modalidades de atendimento presentes no comércio local. Segundo Gil
(2008), esse tipo de pesquisa tem como finalidade descrever caracteristicas de uma populagao
ou fendmeno, contribuindo para uma melhor compreensao da realidade investigada.

A abordagem adotada foi qualiquantitativa. A dimensdo quantitativa ocorreu por meio
da aplicacdo de questiondrios com perguntas objetivas, possibilitando a obtencdo de dados
relacionados ao nivel de satisfacdo e as preferéncias dos participantes. Ja a perspectiva
qualitativa permitiu compreender aspectos mais subjetivos, como opinides, percepgdes €
experiéncias vivenciadas pelos consumidores durante suas compras.

Quanto aos procedimentos técnicos, o estudo foi desenvolvido a partir de pesquisa
bibliografica e pesquisa de campo. A etapa bibliografica foi fundamentada em livros, artigos
cientificos e outros materiais académicos relacionados ao tema, fornecendo embasamento para

a construgdo do referencial tedrico. A pesquisa de campo foi realizada junto a consumidores do



varejo de moda de Pedreiras — MA, utilizando questionarios estruturados como instrumento de
coleta de dados.

ApoOs a coleta das informacgdes, os resultados foram organizados em graficos para
facilitar sua visualizagdo e interpretacdo. A andlise ocorreu de forma descritiva, buscando
identificar tendéncias e padrdes relacionados ao fendmeno estudado. Todas as etapas da
pesquisa foram conduzidas de acordo com os principios éticos aplicaveis, preservando o

anonimato dos participantes e a confidencialidade das informagdes obtidas.

2.1 Procedimentos de Coleta

A coleta de dados foi realizada de forma virtual com consumidores do varejo de moda
do municipio de Pedreiras — MA. Para isso, utilizou-se um questionario estruturado elaborado
na plataforma Google Forms, composto por perguntas de multipla escolha voltadas a
identificacdo das percep¢des dos participantes sobre o atendimento tradicional e o
autoatendimento. O instrumento permitiu reunir informagdes relacionadas a satisfagdo, as
preferéncias e as experiéncias de compra dos consumidores.

A pesquisa contou com uma amostra nao probabilistica por conveniéncia, formada por
22 participantes com idade igual ou superior a 18 anos. O acesso ao questionario ocorreu por
meio do compartilhamento do link em grupos e contatos do WhatsApp, alcangando pessoas que
se enquadravam no perfil definido para o estudo. Participaram homens e mulheres que
costumam realizar compras no varejo de moda de Pedreiras e que ja tiveram contato com
modalidades de atendimento tradicionais ou baseadas em autoatendimento.

As questdes aplicadas buscaram compreender como os consumidores avaliam essas
diferentes formas de atendimento e de que maneira elas podem influenciar sua satisfagdo e
fidelizagdo. Antes de responder ao questionario, todos os participantes tiveram acesso as
informacdes sobre os objetivos da pesquisa e manifestaram concordancia com o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) em formato digital. Apos o encerramento da coleta,
os dados foram organizados em tabelas e graficos para facilitar a andlise dos resultados. Em
todas as etapas da pesquisa foram preservados o anonimato dos participantes e a

confidencialidade das informacdes fornecidas.



2.2 Tratamento e Analise dos Dados

Os dados coletados por meio das questdes objetivas do questionario serdo obtidos
diretamente da plataforma Google Forms e organizados em tabelas e graficos para facilitar sua
interpretagdo. Para isso, serdo utilizadas ferramentas de planilha eletronica, como o Microsoft
Excel, permitindo uma visualizacdo mais clara das informacdes levantadas. A andlise dos
resultados ocorrerda de forma descritiva, com foco na identificagdo de frequéncias,
comportamentos predominantes e tendéncias relacionadas as percep¢des dos consumidores
sobre o atendimento tradicional e o autoatendimento.

Em relagdo a questdo aberta, serd empregada a técnica de analise de conteudo, que
possibilita a organizagdo das respostas em categorias temadticas a partir dos assuntos mais
recorrentes mencionados pelos participantes. Esse procedimento contribui para uma
compreensdo mais aprofundada das opinides e experiéncias relatadas pelos respondentes.

Por fim, os resultados quantitativos e qualitativos serdo analisados de maneira
complementar, buscando estabelecer conexdes entre os dados obtidos e os conceitos discutidos
no referencial tedrico. Essa abordagem permitird uma interpretacdo mais abrangente do
fendomeno investigado, contribuindo para a compreensao da influéncia dos diferentes modelos
de atendimento na experiéncia de compra e na fidelizagdo dos consumidores do varejo de moda

em Pedreiras — MA.

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 Analise das estratégias de atendimento no varejo de moda em Pedreiras — Ma

O varejo de moda em Pedreiras — MA possui relevante participacdo na dindmica
econOmica local, atendendo diferentes perfis de consumidores por meio da comercializagao de
vestuario, calgados, acessorios e outros produtos relacionados ao setor. Nesse contexto, as
estratégias de atendimento adotadas pelas empresas exercem influéncia significativa sobre a

experiéncia de compra, a satisfacdo e a fidelizacao dos clientes.

O varejo exerce importante fungdo na criagdo de valor para o consumidor, sendo
influenciado diretamente pelas estratégias de relacionamento e pelas praticas de
atendimento adotadas pelas organizagdes. Nesse contexto, a forma como ocorre a
interagdo entre empresa e cliente interfere na percepgdo de qualidade, na satisfagdo e
na experiéncia de compra, tornando o atendimento um elemento essencial para a
competitividade no mercado (kotler; Armstrong, 2015, p 45).
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Nos ultimos anos, especialmente no periodo pés-pandemia, observou-se no comércio
varejista a ampliagdo de praticas relacionadas ao autoatendimento. Parte dos estabelecimentos
passou a adotar modelos que oferecem maior autonomia ao consumidor durante o processo de
compra, reduzindo a necessidade de interacdo direta com vendedores. Esse modelo esta
associado a modernizacdo das operagdes comerciais e a busca por maior praticidade e agilidade
no atendimento, conforme discutido por Las Casas (2019).

Por outro lado, muitos estabelecimentos do varejo de moda ainda mantém o atendimento
tradicional como principal estratégia de relacionamento com o cliente. Nesse modelo, o contato
direto entre vendedor e consumidor ¢ valorizado, especialmente no auxilio a escolha de
produtos, na orientagdo sobre combinagdes e na construgao de uma experiéncia de compra mais
personalizada. Segundo Cobra (2009), a qualidade do atendimento constitui um dos principais
fatores responsaveis pela satisfacdo do cliente e pela criagdo de vinculos duradouros com a
empresa.

Dessa forma, observa-se a coexisténcia de diferentes estratégias de atendimento no
varejo de moda em Pedreiras — MA. Enquanto alguns estabelecimentos investem em praticas
de autoatendimento, priorizando maior autonomia ao consumidor, outros reforcam a
importancia do atendimento presencial e individualizado. Essa diversidade de modelos torna-
se relevante para a analise proposta neste estudo, pois possibilita compreender como diferentes
formas de atendimento podem influenciar a experiéncia de compra e a fidelizagdo dos
consumidores.

Além disso, o comportamento do consumidor exerce papel fundamental nesse processo,
uma vez que suas preferéncias, percepcdes e expectativas influenciam diretamente suas
decisoes de compra. Nesse sentido, Limeira (2008) destaca que o consumidor moderno busca
ndo apenas produtos, mas também experiéncias que agreguem valor, o que reforga a
necessidade de estratégias de atendimento alinhadas ao perfil do publico. A fidelizacdo, por sua
vez, relaciona-se a capacidade das empresas de estabelecer vinculos consistentes com seus
clientes, sendo o atendimento um dos principais pilares desse processo, conforme discutido por
Bretzke (2000).

Por fim, o comércio local de Pedreiras — MA apresenta constante movimentagdo e
crescimento, o que intensifica a competitividade entre os estabelecimentos varejistas e reforca
a necessidade de adocao de estratégias eficientes de atendimento. Nesse cenario, analisar as
diferentes praticas presentes no varejo de moda local contribui para reflexdes relevantes sobre
a gestdo do atendimento, a experiéncia do consumidor e os fatores que influenciam a fideliza¢ao

de clientes.
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3.2 Comportamento do consumidor no varejo

O comportamento do consumidor no varejo refere-se ao conjunto de agdes, decisoes ¢
atitudes que os individuos apresentam ao adquirir produtos ou servigos. Nesse sentido, Las
Casas (2019) destaca que a compreensdao desse comportamento ¢ fundamental para que as
organizagdes desenvolvam estratégias eficazes de atendimento e relacionamento com o cliente.
O processo de decisao de compra ocorre em diferentes etapas, iniciando-se pelo
reconhecimento de uma necessidade, seguido da busca por informagdes, avaliagao das
alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra.

Conforme Cobra (2009), esse processo pode variar de acordo com o nivel de
envolvimento do consumidor. Além disso, fatores como atendimento, experiéncia de compra e
percepcao de valor também exercem influéncia significativa nas escolhas realizadas pelos
consumidores. Dessa forma, o sucesso das estratégias varejistas depende da capacidade de
alinhar as expectativas do publico as novas tecnologias, sem perder o foco na personalizagao,
transformando a transacdo em uma experiéncia de valor capaz de gerar lealdade.

O comportamento do consumidor envolve um conjunto de atividades mentais e
emocionais que influenciam diretamente o processo de compra. Essas atividades sdo
determinadas por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, que atuam de
forma integrada na formacao das preferéncias e na tomada de decisdo. Dessa forma,
compreender esses elementos torna-se essencial para que as organizagdes consigam

atender de maneira eficaz as necessidades e expectativas dos consumidores no
mercado (Las Casas , 2019, p. 26).

Com base nessa perspectiva, Richers (2000) afirma que esses fatores exercem influéncia
direta nas decisdes de compra. A cultura, por exemplo, molda valores e habitos de consumo; a
renda determina o poder aquisitivo; as necessidades orientam as escolhas; e a percepgao
interfere na forma como o consumidor interpreta as informagdes recebidas.

Segundo Las Casas (2019), ¢ importante destacar as diferengas entre consumidores de
grandes centros urbanos e do interior. Nos grandes centros, ha maior acesso a informacao,
diversidade de produtos e influéncia de tendéncias, o que torna o consumidor mais exigente. J&
no interior, observa-se maior valorizacdo do atendimento pessoal, confianca no vendedor e
preferéncia por marcas conhecidas, refor¢ando a importancia do relacionamento no processo
de fidelizagdo. Dessa forma, pode-se afirmar que compreender o comportamento do
consumidor no varejo permite as empresas desenvolver estratégias mais eficientes, alinhadas
as necessidades e expectativas do publico-alvo. Nesse sentido, essa compreensdo contribui para

a melhoria do atendimento, da oferta de produtos e do relacionamento com o cliente.
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3.3 Atendimento ao cliente como diferencial competitivo

Em um mercado cada vez mais competitivo, o atendimento ao cliente tornou-se um
importante diferencial estratégico para as organizagoes, especialmente no setor varejista. Mais
do que oferecer produtos de qualidade e pregos acessiveis, as empresas precisam proporcionar
experiéncias positivas capazes de satisfazer as necessidades e expectativas dos consumidores.
Nesse contexto, o atendimento passa a desempenhar papel fundamental na construcao da
imagem da empresa e na fidelizacao dos clientes.

Segundo Cobra (2009), o atendimento de qualidade influencia diretamente a satisfagcdo
do consumidor, contribuindo para o fortalecimento do relacionamento entre cliente e empresa.
Dessa forma, organizagdes que investem em um atendimento eficiente tendem a conquistar
maior confianca do publico, além de obter vantagens competitivas em relacdo aos concorrentes.
O autor destaca ainda que consumidores satisfeitos possuem maior probabilidade de retornar
ao estabelecimento e recomendar a empresa para outras pessoas.

De acordo com Chiavenato (2014), o atendimento ao cliente representa uma ferramenta
estratégica essencial para o sucesso organizacional, pois a maneira como o consumidor ¢ tratado
influencia diretamente sua percepg¢do sobre a empresa. Nesse sentido, a valorizacdo do cliente
e a capacidade de atender suas necessidades tornam-se fatores indispensaveis para a
permanéncia das organizagdes em mercados competitivos. Além disso, Kotler e Keller (2012)
afirmam que a satisfacdo do cliente esta relacionada a comparacdo entre as expectativas criadas
e a experiéncia efetivamente vivenciada durante o processo de compra. Assim, quando a
experiéncia supera as expectativas do consumidor, aumentam-se as possibilidades de
fidelizacao e fortalecimento do relacionamento entre cliente e empresa.

No varejo de moda, o atendimento tradicional, com vendedor, apresenta relevancia
ainda maior, uma vez que muitos consumidores buscam auxilio na escolha de produtos,
combinagdes € adequacao ao seu perfil. A interacao entre vendedor e cliente contribui para a
construgdo de uma experiéncia de compra mais segura e satisfatoria, fortalecendo o vinculo
entre consumidor e empresa. Conforme Las Casas (2019), a qualidade do atendimento constitui
um dos principais fatores responsdveis pela fidelizacdo dos clientes e pela manutengdo da
competitividade empresarial.

Corroborando essa ideia, Bretzke (2000, p. 18) destaca que "a fidelizagao depende da
construcao de relacionamentos consistentes e duradouros entre empresa e consumidor". Para a
autora, empresas que mantém um atendimento eficiente e proximo do cliente conseguem

desenvolver maior confianca e lealdade, fatores essenciais para a permanéncia do consumidor
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no longo prazo. Dessa forma, o atendimento ao cliente deve ser compreendido ndo apenas como
uma atividade operacional, mas como uma estratégia capaz de gerar valor para as organizagdes.
Empresas que investem na qualificagdo de seus colaboradores, na comunicacao eficiente e na
construgdo de relacionamentos positivos tendem a alcangar melhores resultados, tanto em
termos de satisfacdo quanto de fidelizagdo dos consumidores. Nesse cenario, o atendimento

torna-se um elemento essencial para a diferenciacdo competitiva no varejo contemporaneo.

3.4 Autoatendimento no varejo

O autoatendimento no varejo consiste em um modelo de compra no qual o consumidor
possui maior autonomia para escolher produtos, circular pelos setores e tomar decisdes sem a
necessidade constante de interagdo com vendedores. Esse formato tem se expandido nos
ultimos anos em razao dos avangos tecnoldgicos, da modernizagao dos processos comerciais €
da busca das empresas por maior agilidade no atendimento. Conforme afirma Blessa (2010), as
mudang¢as no ambiente varejista estdo diretamente relacionadas as transformagdes no
comportamento do consumidor e as novas estratégias adotadas pelas organizagdes para tornar
a experiéncia de compra mais dindmica e pratica.

Apesar do crescimento desse modelo em grandes centros urbanos, sua aplicacdo em
cidades do interior ainda apresenta desafios significativos. Em muitos municipios,
especialmente no varejo de moda, os consumidores demonstram preferéncia pelo atendimento
tradicional, valorizando a presenca do vendedor como elemento de apoio durante a compra.
Essa caracteristica esta relacionada ao perfil do consumidor local, que frequentemente necessita
de auxilio para identificar tamanhos, estilos, combinac¢des de pecas e at¢ mesmo localizar
determinados setores dentro da loja.

Nesse contexto, o vendedor exerce importante fun¢do na experiéncia de compra,
atuando nao apenas como responsavel pela venda, mas também como facilitador no processo
de decisao do consumidor. Segundo Lovelock e Wirtz (2006, p. 21), "a interagao entre cliente
e colaborador influencia diretamente a percepgao de qualidade do servigo, podendo impactar o
nivel de satisfacdo e confianca do consumidor em relagdo a empresa". Dessa forma, em
ambientes nos quais o autoatendimento ¢ predominante, alguns consumidores podem sentir
dificuldades durante a compra, principalmente quando nao possuem familiaridade com os
produtos ou com a organizagdo dos setores.

Além disso, o comportamento do consumidor em cidades do interior estd

frequentemente associado a valorizacdo do contato humano e da interagcdo social durante o
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processo de compra. Muitos clientes consideram importante receber sugestdes, opinides €
orientagdes dos vendedores, especialmente em segmentos como o varejo de moda, no qual
aspectos relacionados a estética, estilo pessoal e adequagdo das pegas possuem grande
relevancia. Conforme Solomon (2016), o consumo nao esta relacionado apenas a aquisi¢ao de
produtos, mas também as experiéncias e emogdes envolvidas no processo de compra.

Por outro lado, o autoatendimento também apresenta vantagens relevantes para o varejo,
como maior autonomia ao consumidor, reducdo do tempo de espera e liberdade para realizar
escolhas sem pressdao comercial. Para alguns consumidores, esse modelo proporciona sensagao
de independéncia e praticidade, tornando a experiéncia de compra mais confortavel e rapida.
Conforme aponta Parente (2014, p. 32), "o varejo moderno busca equilibrar eficiéncia
operacional e satisfacao do cliente, adaptando seus modelos de atendimento as necessidades e
preferéncias do publico consumidor". Dessa forma, o autoatendimento no varejo deve ser
analisado considerando as particularidades do ptblico consumidor e as caracteristicas regionais
de cada mercado. No contexto das cidades do interior, especialmente no varejo de moda, a
presenca do atendimento personalizado ainda se mostra relevante para garantir uma experiéncia

de compra satisfatoria e contribuir para a fidelizagao dos clientes.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A presente pesquisa de campo foi conduzida tendo como ponto de referéncia o cenario
comercial do municipio de Pedreiras — MA, com foco nas principais empresas do varejo de
moda local, tais como o Armazém Paraiba (localizado na Av. Rio Branco, 279), a Ideal
Magazine (localizada na Av. Rio Branco) e a Noroeste (localizada na Av. Rio Branco, 307). O
universo investigado foi composto por consumidores que frequentam e utilizam os servigos
dessas e de outras organizagdes varejistas da regido. O objetivo central foi investigar as
percepcoes e preferéncias desses clientes acerca do atendimento tradicional com vendedor e do
modelo de autoatendimento, identificando de que maneira essas estratégias influenciam
diretamente na sua experiéncia de compra e no processo de fidelizagdo no comércio local.

Além disso, buscou-se apontar as principais facilidades e dificuldades encontradas pelos
consumidores em ambas as modalidades de servigo, analisar o nivel de importancia atribuido a
figura do vendedor e mensurar o impacto do fator humano na seguranca e na tomada de decisdao
do cliente. Este estudo demonstra-se relevante por contribuir para o entendimento das
dindmicas de consumo no varejo de Pedreiras — MA, fornecendo dados praticos que auxiliam

os gestores locais no aprimoramento de suas estratégias de atendimento, promovendo um
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ambiente de loja mais assertivo, além de preencher lacunas na literatura académica sobre o
comportamento do consumidor no interior do estado.

Através do delineamento desses objetivos e da andlise dos dados coletados via
plataforma digital, espera-se consolidar uma compreensao aprofundada sobre os fatores que
geram valor e lealdade a marca no comércio varejista de moda. A partir desse panorama
situacional, os resultados obtidos junto aos respondentes da pesquisa sdo apresentados a seguir,

iniciando-se pela caracterizacao do perfil demografico da amostra estudada.

Grafico 01 — Perfil dos entrevistados

Qual a sua faixa etaria?
47%

43%

6% 3% 1%
_ ||

a) 18 a 24 anos  b) 25 a 34 anos ¢) 35 a 44 anos d) 45 a 54 anos e) 55 anos ou mais

= Porcentagem

Fonte: Dados do autor (2026).

Os resultados apresentados no Grafico 1 mostram que a maior parte dos participantes
da pesquisa estd concentrada nas faixas etarias mais jovens. O grupo entre 25 e 34 anos
representa 47% da amostra, enquanto os consumidores de 18 a 24 anos correspondem a 43%.
Juntas, essas duas faixas etarias somam 90% dos respondentes, demonstrando uma
predominancia de jovens e adultos entre os participantes do estudo. As demais faixas etarias

apresentaram participacdo mais reduzida.

Grafico 02 — Género

Como vocé se identifica?

54%

46%

0%
’ 0% 0%
a) Feminino b) Masculino ¢) Nao binario d) Prefiro nao e) Outro:
informar
u Porcentagem

Fonte: Dados do autor (2026).
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Conforme apresentado no Grafico 2, observa-se uma distribuicdo amostral equilibrada
entre os sexos. O publico feminino representa a maioria dos respondentes, totalizando 54%,
enquanto o publico masculino compde 46% da amostra. Essa proximidade percentual enriquece
a pesquisa, pois reflete visdes de ambos os géneros sobre as dindmicas de atendimento nas lojas
locais. Outro ponto crucial para a contextualizagdo do estudo refere-se a regularidade com que

esses individuos consomem no comércio de Pedreiras — MA.

Grafico 03 - Habitos de Compra

Com que frequéncia vocé realiza compras em lojas de moda em
Pedreiras — MA?

50%
36%
.
a) b) Menos ¢) Raramente
Frequentemente frequéncia

= Porcentagem

Fonte: Dados do autor (2026).

A analise do Grafico 3 indica que exatamente metade da amostra (50%) realiza compras
em lojas de moda locais com menor frequéncia. Por outro lado, uma parcela significativa de
36% declarou consumir frequentemente na regido, ao passo que apenas 14% relataram comprar
raramente. A predominancia de consumidores frequentes ou ocasionais assegura que OS

respondentes possuem o conhecimento pratico necessario sobre o comeércio pedreirense.

Grifico 04 — Importancia do vendedor

Qual modelo de atendimento vocé prefere durante suas

compras?
64%
23%
10%
. — ] 3%
a) Atendimento b) ¢) Ambos d) Indiferente
tradicional com Autoatendimento
vendedor

= Porcentagem

Fonte: Dados do autor (2026).
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O Grafico 4 aponta um dado contundente: Esse resultado de 64% confirma a perspectiva
de Cobra (2009), que destaca o atendimento como fator essencial para a satisfacdao do cliente.
Em contrapartida, a preferéncia exclusiva pelo autoatendimento obteve apenas 10% das
escolhas. Destaca-se ainda que 23% dos individuos demonstraram flexibilidade ao optar por
ambos os modelos, enquanto 3% mostrou-se indiferente. Esses numeros indicam que, apesar
do avango tecnoldgico global, o consumidor local ainda valoriza o contato humano direto no
segmento de vestudrio. Para aprofundar essa questdo, os respondentes avaliaram o nivel de

importancia que atribuem ao suporte do profissional de vendas.

Grafico 05 — Importancia do vendedor

Vocé considera importante a presenca de vendedores para
auxiliar na escolha de produtos?

45%
32%
23%
a) Muito b) Importante ¢) Pouco d) Nao considero
importante importante importante
E Porcentagem

Fonte: Dados do autor (2026).

Os dados apresentados no Grafico 5 reforgam a importancia do vendedor na experiéncia
de compra dos consumidores pesquisados. Para 45% dos participantes, a presenga de um
profissional para auxiliar na escolha dos produtos ¢ considerada importante. Outros 32%
classificaram esse apoio como muito importante. Somados, esses percentuais representam 77%
da amostra, evidenciando a valoriza¢do do atendimento durante o processo de compra.

Por outro lado, 23% dos entrevistados consideraram a atuacdo do vendedor pouco
importante. Nenhum participante afirmou que esse tipo de auxilio ndo possui importancia.
Esses resultados indicam que, mesmo diante do avango de alternativas mais automatizadas, o
suporte oferecido pelo vendedor continua sendo percebido como um elemento relevante para
grande parte dos consumidores. A presenca desse profissional pode contribuir para esclarecer
davidas, apresentar opgoes adequadas as necessidades do cliente e tornar a decisao de compra

mais segura. Dessa forma, os dados sugerem que o atendimento pessoal ainda ocupa um papel

significativo no varejo de moda local.
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Essa percepgao ¢ compativel com o entendimento de Las Casas (2019), que destaca o
atendimento como um dos principais diferenciais competitivos do varejo. Para o autor, a
atuacao do vendedor contribui para aumentar a confian¢a do consumidor e tornar a experiéncia
de compra mais satisfatoria, aspecto que se confirma pelos resultados observados nesta
pesquisa.

Griéfico 06 — Importancia do vendedor

Gréfico 6 - Voce ja encontrou dificuldades em lojas com

autoatendimento?
55%
24%
19%
a) Sim, b) Sim, algumas  ¢) Raramente d) Nunca
frequentemente vezes
E Porcentagem

Fonte: Dados do autor (2026).

Os resultados apresentados no Grafico 6 mostram que muitos consumidores ainda
enfrentam dificuldades ao utilizar sistemas de autoatendimento. Entre os participantes da
pesquisa, 55% afirmaram passar por esse tipo de situacdo algumas vezes, enquanto 24%
relataram encontrar problemas com frequéncia. Por outro lado, 19% disseram enfrentar
dificuldades raramente e apenas 2% afirmaram nunca ter vivenciado esse tipo de obstaculo.
Esses dados indicam que, apesar do crescimento das solugdes de autoatendimento, sua
utilizacdo ainda ndo ocorre de forma totalmente tranquila para grande parte dos consumidores.
As dificuldades relatadas podem estar relacionadas tanto as caracteristicas das plataformas
utilizadas quanto ao nivel de familiaridade dos usuarios com esse modelo de compra.

Independentemente da causa, os resultados sugerem que falhas nesse processo podem
comprometer a experiéncia do cliente e reduzir a praticidade que o autoatendimento busca
oferecer. Essa percep¢do encontra respaldo em Kotler e Keller (2012), ao afirmarem que a
experiéncia do consumidor ¢ influenciada pela facilidade de uso e pela qualidade da interagao
durante todo o processo de compra. Quando a tecnologia apresenta barreiras ou gera
dificuldades, a satisfacdo do cliente tende a ser reduzida, comprometendo sua percep¢ao sobre

o servigo oferecido.
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Griéfico 07 — Importancia do vendedor

Durante suas compras, vocé sente mais seguranca quando
recebe orientacio de um vendedor?

59%
28%
13%
- 0%
a) Sim, sempre b) Na maioria das c) Raramente d) Nunca

vezes

= Porcentagem

Fonte: Dados do autor (2026).

Os resultados apresentados no Grafico 07 indicam que a presen¢a do vendedor contribui
significativamente para que os consumidores se sintam mais seguros durante a compra. Entre
os participantes da pesquisa, 59% afirmaram sentir essa seguranca na maioria das vezes,
enquanto 28% relataram senti-la sempre. Juntos, esses percentuais representam 87% da
amostra. Por outro lado, 13% dos entrevistados declararam perceber esse apoio apenas
raramente, € nenhum participante informou nunca sentir mais seguranca com a orientacao de
um vendedor. Esses dados sugerem que o atendimento exerce um papel importante na redugao
de duvidas e insegurancas, especialmente em situacdes que exigem avaliagdo de produtos,
tamanhos, modelos ou adequacdo as necessidades do cliente. Mais do que auxiliar na venda, o
vendedor ¢ percebido como uma fonte de apoio durante o processo de decisdo, contribuindo

para uma experiéncia de compra mais tranquila e confiante.

Grafico 08 — Atendimento e fidelizacao

Em sua opinido, qual modelo proporciona melhor experiéncia de

compra?
0% 40%
10%
— 0%
a) Atendimento b) ¢) Ambos d) Nenhum dos
tradicional Autoatendimento proporcionam boa dois
experiéncia
= Porcentagem

Fonte: Dados do autor (2026).
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As informacgdes apresentadas no Grafico 8 mostram que o atendimento tradicional
continua sendo o modelo que proporciona a melhor experiéncia de compra para a maior parte
dos consumidores pesquisados. Metade dos participantes (50%) afirmou preferir esse formato,
evidenciando a importancia do contato direto com o vendedor durante o processo de compra.
Ao mesmo tempo, um resultado que merece atencdo ¢ o percentual de 40% dos respondentes
que consideram possivel ter uma boa experiéncia tanto no atendimento tradicional quanto no
autoatendimento. Esse dado sugere que os consumidores ndo veem os dois modelos como
necessariamente opostos, mas como alternativas que podem coexistir € se complementar dentro
do ambiente de loja, percepcdo que se aproxima da visao de Kotler e Keller (2012), para os
quais a tecnologia pode agregar conveniéncia ao processo de compra, sem substituir o valor do
relacionamento proporcionado pelo atendimento humano.

Por outro lado, apenas 10% da amostra apontaram o autoatendimento como a melhor
experiéncia. Embora esse modelo ofereca praticidade e autonomia, os resultados indicam que
ele ainda ocupa um papel secundario no contexto do varejo de moda local. De modo geral, os
dados refor¢am a preferéncia dos consumidores por experiéncias que mantenham algum nivel
de interacdo humana, demonstrando que a combinacao entre tecnologia e atendimento pessoal
tende a oferecer uma experiéncia mais satisfatoria aos clientes. Dando continuidade as métricas

de lealdade, questionou-se diretamente a relacao entre o bom atendimento e a fidelizacao.

Grafico 09 — Atendimento e fidelizacao

Vocé acredita que um bom atendimento contribui para a
fideliza¢ao dos clientes?

91%

9% OOA)
— 0%
a) Sim, totalmente b) Sim, ¢) Pouco d) Nao contribui
parcialmente

u Porcentagem

Fonte: Dados do autor (2026).

O Gréfico 9 demonstra um consenso quase unanime entre os consumidores de Pedreiras:
91% dos investigados afirmam que um bom atendimento contribui "totalmente" para a

fidelizagdo dos clientes. O restante da amostra (9%) reconhece essa contribuicdo de forma
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"parcial", ndo havendo nenhuma mengao para as alternativas "pouco" ou "ndo contribui". O
dado confirma que investimentos em treinamento de equipe geram retorno direto na retengao
da base de clientes. A seguranca psicoldgica transmitida pelo vendedor no momento da escolha

também foi objeto de analise quantitativa.

Grafico 10 — Atendimento e fidelizaciao

O atendimento influencia sua decisio de voltar a comprar em
uma loja?

78%

10% 10%
2%
[ [ —
a) Influencia b) Influencia ¢) Influencia  d) Nao influencia
muito parcialmente pouco
u Porcentagem

Fonte: Dados do autor (2026).

Os resultados apresentados no Grafico 10 demonstram a relevancia do atendimento na
decisdo dos consumidores de retornar a uma loja. Entre os participantes da pesquisa, 78%
afirmaram que o atendimento influencia muito sua escolha de comprar novamente no mesmo
estabelecimento. Outros 10% consideraram que essa influéncia ocorre de forma parcial,
enquanto o mesmo percentual avaliou que ela ¢ pequena. Apenas 2% dos entrevistados
declararam que o atendimento ndo exerce influéncia sobre sua decisao de retorno.

Os dados revelam que a forma como o cliente € recebido e atendido tem impacto direto
na construcao de sua relagdo com a empresa. Mais do que uma simples etapa do processo de
venda, o atendimento aparece como um elemento capaz de fortalecer a confianga, aumentar a
satisfacao e estimular novas compras. Esse resultado corrobora as afirmagdes de Kotler e Keller
(2012), segundo os quais a satisfacdo do cliente estd diretamente relacionada a experiéncia
vivenciada durante o processo de compra.

Da mesma forma, Bretzke (2000) destaca que a fidelizagdo ¢ construida por meio de
relacionamentos consistentes e da capacidade das organizagdes de atender as expectativas dos
consumidores. Assim, investir na qualidade das interagdes com os clientes pode representar
uma importante estratégia para a fidelizag@o e para a obtencdo de vantagens competitivas no

varejo de moda.
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Grafico 11 — Atendimento e fidelizaciao

Ao realizar compras em lojas de moda, vocé considera mais
importante:

45%

32%
23%

0%

a) Rapideze b) Liberdade para  c¢) Auxilio e d) Facilidade em

agilidade no escolher orientacio técnica  encontrar os
servico sozinho(a) dos vendedores produtos
sozinho(a)
= Porcentagem

Fonte: Dados do autor (2026).

O Griafico 11 permitem compreender melhor o que os consumidores de Pedreiras
consideram mais importante ao realizar compras em lojas de moda. O auxilio ¢ a orienta¢ao
dos vendedores foram apontados por 45% dos participantes como o principal fator de valor
durante a experiéncia de compra. Em seguida aparece a liberdade para escolher os produtos de
forma independente, mencionada por 32% dos respondentes. J4 a rapidez e a agilidade no
atendimento receberam 23% das respostas. A alternativa relacionada a facilidade de encontrar
produtos sem qualquer auxilio ndo foi selecionada por nenhum participante.

Os resultados mostram que, embora os consumidores apreciem ter autonomia para
explorar as opgoes disponiveis, o suporte oferecido pelos vendedores continua sendo o aspecto
mais valorizado. Isso sugere que o atendimento ideal ndo estd necessariamente em extremos,
seja na dependéncia total do vendedor ou na auséncia completa de interagdo. O que se observa
¢ uma preferéncia por ambientes que permitam ao cliente circular livremente, mas que também
oferecam orientagdo quando necessario. Diante desse cendrio, a proxima etapa da pesquisa
buscou identificar qual fator possui maior influéncia na fidelizagdo dos consumidores e
contribui para que eles retornem a uma mesma loja.

Os resultados encontrados reforcam a importancia do atendimento como ferramenta
estratégica para a competitividade das empresas varejistas. Nesse sentido, Cobra (2009) afirma
que a qualidade do atendimento constitui um dos principais fatores responsaveis pela satisfacao
do cliente e pela construcao de relacionamentos duradouros. Dessa forma, consumidores que

percebem atencao, cordialidade e disposicao por parte dos colaboradores tendem a desenvolver
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maior confianga na empresa, aumentando as chances de retorno e recomendacdo do

estabelecimento a outras pessoas.

Grafico 12 — Atendimento e fidelizacao

Qual dos fatores abaixo mais influencia sua fidelidade a uma
loja?

64%

19%
15%

M - m

a) A simpatia do b) A rapidezdo c¢) O ambiente d) Outros 13,6
vendedor autoatendimento

= Porcentagem

Fonte: Dados do autor (2026).

Os dados apresentados no Grafico 12 reforcam a importincia do fator humano na
fidelizagdo dos consumidores do varejo de moda em Pedreiras — MA. Entre os entrevistados,
64% indicaram a simpatia do vendedor como o principal motivo para voltar a comprar em uma
loja, percentual bastante superior aos demais fatores avaliados. A rapidez proporcionada pelo
autoatendimento foi apontada por 19% dos participantes, enquanto outras razdes representaram
15% das respostas. O ambiente da loja, por sua vez, apareceu com apenas 2%.

Esses resultados sugerem que a decisdo de permanecer fiel a um estabelecimento esté
fortemente ligada a qualidade da interacdo entre cliente e vendedor. Mais do que rapidez ou
praticidade, os consumidores parecem valorizar experiéncias marcadas pela atengdo,
cordialidade e sensag@o de acolhimento durante a compra, aspecto que vai ao encontro de Kotler
e Keller (2012), ao afirmarem que a fidelizacdo ¢ fortalecida quando a empresa estabelece
relacionamentos positivos e duradouros com seus clientes. Dessa forma, observa-se que os
aspectos relacionais exercem maior influéncia sobre a fidelizagdo do que fatores estritamente
operacionais, evidenciando a relevancia do atendimento humanizado no contexto do comércio

local.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa possibilitou compreender como os consumidores de Pedreiras —
MA percebem e vivenciam as diferentes formas de atendimento no varejo de moda. Ao analisar
os impactos do atendimento tradicional e do autoatendimento sobre a experiéncia de compra e
a fidelizagdo dos clientes, os resultados obtidos permitiram atingir o objetivo proposto e
responder ao problema de pesquisa.

Embora a maior parte dos participantes esteja concentrada na faixa etaria de 18 a 34
anos, grupo geralmente associado a maior familiaridade com tecnologias e processos
automatizados, os resultados demonstraram que o relacionamento humano continua
desempenhando papel central na experiéncia de compra. No contexto investigado, a presenca
do vendedor foi percebida nao apenas como um suporte operacional, mas como um elemento
relevante para a constru¢do de uma experiéncia de compra mais satisfatoria.

Ao observar as respostas dos participantes, ficou evidente que o vendedor exerce
fungdes que vao além da simples venda. Em muitos casos, ele transmite confianga, esclarece
davidas e ajuda o cliente a tomar decisdes com mais seguranga. Esse aspecto ganha ainda mais
relevancia quando se considera que uma parcela significativa dos entrevistados relatou
dificuldades ao utilizar sistemas de autoatendimento. Isso ndo significa que essa modalidade
seja rejeitada, mas sugere que sua adogdo precisa considerar as caracteristicas e expectativas do
publico local.

Outro ponto que merece destaque estd relacionado a fidelizagdo. Os resultados
mostraram que os consumidores tendem a manter vinculo com empresas onde se sentem bem
atendidos. Entre os fatores mais valorizados, a simpatia e a atengdo do vendedor apareceram de
forma recorrente. Em outras palavras, a decisdo de voltar a comprar em determinada loja ndo
depende apenas dos produtos oferecidos ou dos precos praticados. A forma como o cliente ¢
tratado durante a compra tem peso consideravel nesse processo.

Essas constatagdes trazem reflexdes importantes para os gestores do comércio de moda
em Pedreiras. Em um cendrio marcado pela crescente presenca de ferramentas digitais, investir
exclusivamente em solugdes automatizadas pode ndo produzir os resultados esperados. Os
dados sugerem que existe espaco para modelos que combinem eficiéncia tecnologica e
atendimento proximo, aproveitando os beneficios de cada abordagem.

Como ocorre em toda pesquisa, alguns limites precisam ser reconhecidos. A amostra foi
obtida por conveniéncia e a coleta ocorreu em ambiente virtual, o que restringe a possibilidade

de generalizar os resultados para todos os consumidores do municipio. Ainda assim, as
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informacdes reunidas oferecem um retrato relevante da percepcdo de parte significativa desse
publico e ajudam a compreender tendéncias presentes no comércio local.

Para pesquisas futuras, seria interessante ampliar a amostra e incluir diferentes perfis de
consumidores, permitindo analises mais abrangentes. Também se mostra promissora a
investigacdo de modelos hibridos de atendimento, especialmente diante das transformacdes que
vém ocorrendo no varejo nos ultimos anos. Mais do que comparar dois formatos de
atendimento, este estudo evidenciou algo simples, mas que continua fazendo diferenga: mesmo
em um ambiente cada vez mais tecnologico, as relacdes humanas ainda influenciam fortemente

a maneira como as pessoas compram, avaliam suas experiéncias ¢ decidem retornar a uma loja.
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APENDICES



ATENDIMENTO E AUTOATENDIMENTO NO VAREJO DE MODA: impactos

na fidelizacdo de clientes e no desempenho de vendas em Pedreiras — MA.

TERMO DE CONSENTIMENTO: Esta pesquisa ¢ estritamente académica. Sua participagao
¢ voluntaria e anonima. Os dados serdo tratados de forma confidencial e utilizados apenas para
fins estatisticos. Ao responder, vocé manifesta seu consentimento em participar.

( ) Lie concordo em participar da pesquisa
1. Qual a sua faixa etaria?

a) Menos de 18 anos 8%
b) 18 a 24 anos 36,4 %
¢) 25 a 34 anos 47%

d) 35 a 44 anos 5,6%

e) 45 a 54 anos 2%

f) 55 anos ou mais 1%

2. Como vocé se identifica?

a) Feminino 54 %

b) Masculino 46 %

¢) Nao binario

d) Prefiro ndo informar
e) Outro:

3. Com que frequéncia vocé realiza compras em lojas de moda em Pedreiras — MA?

a) Frequentemente
b) As vezes
¢) Raramente

4. Qual modelo de atendimento vocé prefere durante suas compras?

a) Atendimento tradicional com vendedor
b) Autoatendimento

¢) Ambos

d) Indiferente

5. Vocé considera importante a presenca de vendedores para auxiliar na escolha de
produtos?

a) Muito importante

b) Importante

¢) Pouco importante

d) Nao considero importante



6. Vocé ja encontrou dificuldades em lojas com autoatendimento?

a) Sim, frequentemente
b) Sim, algumas vezes
¢) Raramente

d) Nunca

7. O atendimento influencia sua decisdo de voltar a comprar em uma loja?

a) Influencia muito

b) Influencia parcialmente
¢) Influencia pouco

d) Nao influencia

8. Em sua opinifo, qual modelo proporciona melhor experiéncia de compra?

a) Atendimento tradicional

b) Autoatendimento

¢) Ambos proporcionam boa experiéncia
d) Nenhum dos dois

9. Vocé acredita que um bom atendimento contribui para a fidelizacdo dos clientes?

a) Sim, totalmente
b) Sim, parcialmente
¢) Pouco

d) Nao contribui

10. Durante suas compras, vocé sente mais seguranca quando recebe orientacio de
um vendedor?

a) Sim, sempre

b) Na maioria das vezes
¢) Raramente

d) Nunca

11. Ao realizar compras em lojas de moda, vocé considera mais importante:

a) Rapidez e agilidade no servigo

b) Liberdade para escolher sozinho(a)

¢) Auxilio e orientacdo técnica dos vendedores

d) Facilidade em encontrar os produtos sozinho(a)

12. Qual dos fatores abaixo mais influéncia sua fidelidade a uma loja?

a) A simpatia do vendedor

b) A rapidez do autoatendimento,
¢) O ambiente

d) Outros



