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RESUMO

Localizada no estado do Rio Grande do Sul, a cidade de Santa Maria possui grande potencial,
visto 0 aumento de sua populacdo e de suas atividades econémicas e culturais movidas pelo
setor educacional e de comeércio. Porem, ainda tem a necessidade da estruturacdo dos servicos
basicos para os seus habitantes, para facilitar o seu desenvolvimento e satisfazer as caréncias
béasicas da populacdo. Diante disto, implantou-se um novo sistema de coleta de lixo, com a
utilizacdo de contéineres para depdsito de residuos coletivos. Este sistema foi implantado com
a finalidade de diminuir o lixo espalhado na cidade, melhoria estética, evitando que o mau
cheiro exale. A circulacdo na Rua do Acampamento é intensa, fazendo com que o nimero
produzido de lixo seja bastante elevado. Assim, o presente estudo busca responder se 0s
comerciantes da Rua do Acampamento estdo satisfeitos com o sistema de coleta de lixo
implantado em Santa Maria. Para alcancar os resultados propostos, foi aplicado um
questionario aos estabelecimentos comerciais, utilizando ferramentas e conceitos de
Marketing. Assim, foi possivel alcancar os resultados desejados percebendo que a importancia
de um servico de coleta de residuos eficiente vai além das necessidades da populacdo, pois
envolve o comércio e consequentemente a rotina dos estabelecimentos da regido.

Palavras-chave: Marketing, Satisfacdo de comerciantes, Sistema de coleta de lixo.
ABSTRACT

Located in the state of Rio Grande do Sul, the City of Santa Maria has high potential, since
the increase in its population and its economic and cultural activities moved by educational
sector and trade. But still have the necessity of structuring basic services to its people, to
facilitate their development and meet the basic needs of the population. Given this, they
implemented a new system of garbage collection, with the use of containers for disposal of
collective waste. This system was implemented with the purpose of reduce waste scattered in
the city, esthetic improvement, preventing that the bad smell exhale. The circulation in the
Acampamento Street is intense, causing the number of trash produced is quite high.
Therefore, this study aims to answer whether the merchants of the Acampamento Street are
satisfied with the garbage collection system implemented in Santa Maria. To achieve the
proposed results, a questionnaire was applied to merchants, using tools and concepts of
Marketing. Thus, it was possible to achieve the desired results realizing that the importance of
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an efficient service of waste collection goes beyond the needs of the population, because it
involves trade and consequently the routine of establishments in the region.

Keywords: Garbage collection, Perception, Sustainability.

1. INTRODUCAO

A cidade de Santa Maria localizada no estado do Rio Grande do Sul tem apresentado
nos dltimos anos um crescimento significativo de sua populacéo. Isto se deve ao potencial
econdmico e cultural que o municipio apresenta. Reconhecida como polo educacional, com
diversos centros de formacdo, dentre estes, uma universidade federal, um centro universitario,
e sete faculdades, todas estas privadas, 0 que aumenta ainda mais a populacdo tanto fixa
quanto flutuante.

Merece destaque no municipio o setor de comércio, que é responsavel por
movimentar grande parte da economia da cidade, com diversas lojas, sendo algumas do
comeércio local e outras grandes redes nacionais, que perceberam a necessidade de se
estabelecer em uma cidade que possui uma estrutura voltada para atender ndo sO 0s
consumidores da cidade, mas também aos municipios vizinhos.

Por ter um potencial de crescimento elevado, observa-se a necessidade de
estruturagdo dos servicos basicos para os habitantes, o que facilitaria ainda mais o
desenvolvimento do municipio. Entre as melhorias, estdo as necessidades comuns a todas as
cidades, como o acesso a educacéo, saude, melhorias estruturais e de saneamento basico, que
garantem aos moradores de uma cidade, qualidade de vida e por consequéncia, maiores
investimentos ao municipio ja que uma populacdo bem assistida por seus governantes é mais
satisfeita se desenvolve melhor. De acordo com Kotler (2006) os niveis de satisfacdo devem
ser monitorados sempre para garantir 0 sucesso de uma organizacao, e como um prestador de
servicos, é de responsabilidade de a prefeitura municipal satisfazer as necessidades basicas
dos cidad@os que pagam seus impostos e contribuem para o crescimento do municipio.

Em Santa Maria, um tema que merece destaque e motivo de polémica entre muitos
moradores da cidade, é o novo sistema de coleta de lixo, que foi instalado pela empresa que
presta servico a prefeitura municipal de Santa Maria na limpeza urbana. Inicialmente este
servico era oferecido apenas na area central de Santa Maria, e hoje ja pode ser encontrado em
diferentes bairros da cidade. Este sistema consiste na utilizacdo dos contéineres como
depdsito de residuos coletivos, ao invés de lixeiras em cada residéncia ou estabelecimento
comercial. Como o compartimento € fechado e possui um tamanho relativamente maior que
as lixeiras comuns (alguns comportam até 400 quilos), evitam que o mau cheiro exale e 0s
que os animais espalhem o lixo nas calcadas.

Com essa iniciativa, a empresa responsavel por esse sistema, buscou diminuir a
quantidade de lixo espalhada pela cidade e com isso, melhorar a estética da cidade
principalmente da area central, que por possuir um grande fluxo de pessoas e
estabelecimentos comerciais, acumula uma imensa quantidade de lixo nas ruas do centro
todos os dias. No caso dos estabelecimentos comerciais, o lixo acumulado prejudica ndo s6 a
salde dos colaboradores das empresas, mas também influencia diretamente na relacdo com os
consumidores e pode inclusive atuar como ponto negativo na escolha de um empreendimento,
seja ele comercial ou residencial. Porém a implantacdo desse novo sistema gerou e ainda gera
algumas manifestagdes, tanto positivas quanto negativas.
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A Rua do Acampamento na cidade de Santa Maria concentra grande parte do
comércio local, uma das principais atividades do municipio. A circulacdo de pedestres e
veiculos é intensa, e por essa razdo produz um numero elevado de lixo tanto dos
estabelecimentos comerciais, como de residéncias localizadas nas proximidades.

Neste sentido, buscar identificar as variaveis que influenciam é fator primordial para
uma plena satisfacdo de todos os usudrios desse sistema, e também a empresa responsavel.
Desta forma, o presente estudo visa responder ao seguinte questionamento: Os comerciantes
da Rua do Acampamento estdo satisfeitos com o sistema de coleta de lixo implantado no
centro de Santa Maria? Tal questionamento nos remete ao objetivo desse estudo: Verificar o
grau de satisfacdo dos comerciantes da cidade de Santa Maria acerca do novo sistema de
coleta de lixo.

2. METODO

Esse estudo utilizou-se de pressupostos bibliograficos, descritivos e exploratorios
com o objetivo de alcancar os resultados propostos. No que se refere a revisdo teorica
utilizou-se a pesquisa bibliografica, elaborada a partir de referencial tedrico publicado em
livros e artigos, e que, de acordo com Cervo, Bervian e Silva (2007) visa conhecer e analisar
as contribuicdes culturais ou cientificas do passado sobre determinado assunto, tema, ou
problema. Ainda nessa tematica, Gil (1996, p.48) define que “a pesquisa bibliografica é
desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos”. Portanto a pesquisa bibliografica nos permite explorar através do material
existente, novas alternativas de estudo, proporcionando a analise de um determinado
problema, com uma visao diferenciada do tema.

Este trabalho se caracteriza por tratar-se de uma pesquisa exploratoria, ja que busca
por meio de uma pesquisa, conhecer 0s aspectos referentes a percepcdo do individuo acerca
de um determinado produto. Na visdo de Cervo, Bervian e Silva (2007) uma pesquisa
exploratdria necessita um planejamento flexivel, para que se possam analisar os diversos
aspectos de um problema.

Também neste estudo foram abordados aspectos da pesquisa descritiva, ja que de
acordo com Gil (1996) a pesquisa descritiva tem como objetivo principal descrever as
caracteristicas de uma populacdo pré-determinada ou de um fenémeno estudado, ou ainda tem
como funcéo estabelecer as relacdes entre as variaveis da pesquisa. Séo incluidas neste grupo
as pesquisas que se propdem a levantar as opinides, atitudes e crengas de uma populacéo.

Este estudo tem com caracteristica a pesquisa quantitativa e como estratégia de
pesquisa, utilizou-se o estudo de caso. Segundo Gil (1996) “o estudo de caso é caracterizado
pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que permita o seu
amplo e detalhado conhecimento”. Este estudo tem como vantagens principais o estimulo a
novas descobertas, a énfase na totalidade e na simplicidade dos procedimentos.

Dessa forma, para alcancar os resultados propostos, aplicou-se um questionario com
21 perguntas fechadas, entregue a 80 estabelecimentos comerciais na Rua do Acampamento
obtendo uma taxa de retorno de 70 %, ou seja, 56 questionarios. Os questionarios utilizaram
uma escala de Likert, onde se considerou 0 como néo se aplica, 1 e 2 como pouco importante,
3 como neutralidade e 4 e 5 como muito importante.

3. MARKETING
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Para algumas organizac6es, 0 marketing ainda é visto apenas como uma ferramenta
para alavancar as vendas no mercado ou para divulgacdo de um produto ou servico. J& para
autores conceituados e estudiosos da area o termo “marketing” ¢ muito mais abrangente.
Segundo Las Casas (1997), o termo em inglés quer dizer acdo no mercado, sugerindo algo
mais dindmico e ndo apenas de estudos do mercado, o que fez com que diversos autores
nacionais se adequassem a uma maneira menos complexa ao traduzir marketing como
mercadologia.

McKenna (1992) define o marketing ndo como uma fungédo, e sim, uma forma de
fazer neg6cios, uma atividade que tem que estar envolvida no trabalho de todos, tem que ser
realizado desde o nivel mais baixo da empresa até os mais altos executivos, visando integrar o
cliente a elaboracdo de um produto, a fim de desenvolver um processo sistematico de
integracdo que dard firmeza a relacéo entre o cliente e a empresa.

Para Kotler (2000), marketing ndo se trata de um processo gerencial, mas também de
um processo social onde individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam a partir da
criacdo e troca de produtos e valores com outras pessoas.

Assim, 0 mercado busca suprir a demanda de produtos e servigos que as pessoas
necessitam e também aquilo que elas desejam. Esta é a ideia difundida do marketing na
atualidade, que visa o cliente em primeiro lugar, e busca estabelecer uma relacdo entre o
consumidor e o produto através do atendimento dos desejos e necessidades do individuo ou
até mesmo da criacdo de novas necessidades.

Também é possivel perceber que o marketing € um processo articulado em conjunto
com as demais areas da empresa. E necesséaria uma estrutura integradora que apresente uma
organizagdo que tenha como principal objetivo em todos os departamentos atrair e manter o
cliente. E isso, de acordo com Madruga et al. (2006), ndo se trata de uma politica voltada para
a geracdo de custos para agradar um mercado consumidor, mas sim de uma estratégia para
liderar o mercado e, principalmente, aumentar a lucratividade da empresa.

Sendo assim, podemos entender que o marketing vai além da funcdo de vendas e de
divulgacdo, envolve técnicas e tarefas especificas para o desenvolvimento de um plano que
faca com que a empresa se envolva como um todo, atendendo as necessidades e desejos dos
consumidores, sendo este um dos pontos chaves para o crescimento dos lucros da
organizacgdo. Para atender as expectativas do cliente, a equipe de marketing deve focar seus
esforcos primeiramente no planejamento da estratégia que sera adotada para garantir o retorno
do cliente sobre seu produto, esse planejamento é chamado de composto de marketing.

O marketing apresenta constantes ganhos, se impdem como diferencial entre as
empresas e grandes organizacdes, pois muitas vezes ele ndo é encontrado em peguenas
empresas, mas a medida que o tempo vai passando e as mudancas vao surgindo, ele fica cada
vez mais abrangente e ao mesmo tempo direcionado, também vai se tornando cada vez mais
presente nas diferentes tipos de empresas e grupos (COBRA, 2000). Podemos afirmar, com
base nestes preceitos, que a medida que a sociedade evolui aumentam os seus desejos e neste
sentido, a utilizacdo das ferramentas mercadoldgicas é vital.

3.1 Composto de Marketing ou Mix de Marketing

O composto de marketing de acordo com Las Casas (1997) € um conjunto de
estratégias que envolvem decisdes com relacdo a comercializacdo do produto. Sobre essas
varidveis Las Casas (1997) ainda afirma que elas ndo sofreram alteracdo de sentido ao longo
dos anos e sim, que de acordo com a necessidade do mercado, foi dado énfase a uma ou outra
variavel.

4



ggﬂ FORUM 22 FGRUM INTERNACIONAL ECOINOVAR

TERNACIONAL
ECOINOVAR Santa Maria/RS - 23 e 24 de Setembro de 2013

Conforme Churchill e Peter (2000), o composto de marketing também é conhecido
como composto mercadolégico ou mix de marketing, € um conjunto de estratégias que, além
de garantir o alcance dos objetivos da organizacdo, agrega valor para o cliente e é definido
através da forma que os profissionais da area irdo enfatizar cada um dos elementos do
composto de marketing.

Segundo Madruga et al. (2006), o mix de marketing é a combinacdo de ingredientes
de que os profissionais de marketing necessitam para atingir 0s objetivos de retorno que,
tradicionalmente, sdo conhecidos como os 4 Ps: produto, preco, praca e promocao.Para Kotler
(2006), o composto de marketing é o conjunto de estratégias que a empresa utiliza para
alcangar seus objetivos de marketing no mercado alvo, e desta forma, as decisdes tomadas no
processo influenciam tanto os canais de distribui¢do, quanto os consumidores finais.

Produto: De acordo com Kotler (2006), as empresas que estdo orientadas para a
exceléncia de seu produto, desenvolvem seus produtos com pouca ou nenhuma participacao
dos clientes e dao preferéncia a produtos que oferecam qualidade e desempenho superior ou
que tenham caracteristicas inovadoras. De acordo com Las Casas (1997), o produto é
considerado como um dos principais compostos de marketing, ja que as atividades de uma
empresa justificam-se pela sua existéncia e sendo assim existe a necessidade de um marketing
integrado, onde todos os demais componentes do composto de marketing relacionam-se
diretamente com o produto.

Preco: O preco € o elemento mais flexivel do composto de marketing, pelo fato de
poder sofrer um ajuste conforme a variacdo do mercado, ele esta relacionado a qualidade,
prestigio e imagem do produto. De acordo com Las Casas (1997) o preco envolve métodos
para determinacdo de descontos e condicdes de pagamento relacionadas com as outras
decisdes do composto.

Praca: Conhecida também como canal de distribuicdo, conforme Las Casas (1997)
envolve os canais de distribuicdo, métodos de transporte, armazenagem e centros de
distribuicdo. Madruga et al.(2006) afirma que esta é a atividade mais dispendiosa e também
uma das mais importantes, pois é fundamental para o sucesso da organizacdo. Para Moreira et
al.(2001), a praca esté relacionada com a forma que o consumidor tem acesso aos produtos e
servicos da empresa, além de envolver o sistema de logistica escolhido para servigos internos
e externos da organizacéo.

Promocéao: Para Kotler (2006) a promoc¢édo é um conjunto de atitudes que envolvem
a propaganda, promoc¢do de vendas, publicidade, forca de vendas, e marketing direto entre
outros, todos estes com o objetivo de atrair e fidelizar o consumidor.

De acordo com Kotler (2000) os elementos do composto de marketing estdo
interligados e dependem de outros fatores para alcancar o mercado alvo. As decisfes do mix
de marketing influenciam os canais de distribuicdo, assim como os consumidores finais. Cada
“P” do composto de marketing ¢ responsavel por perseguir um objetivo no mercado alvo e
envolvem diversos valores.

Com relacdo ao produto, o aspecto pode influenciar a compra no que se refere a
qualidade da embalagem, tamanho, variedade, caracteristicas e a marca do produto. Ja com
relacdo ao preco sdo levados em conta fatores como descontos, prazo de pagamento,
condicGes de crédito e subsidios. Na praca, fatores que podem influenciar a decisdo de
compra de acordo com Kotler (2000), sdo os canais de cobertura, localizacdo dos pontos de
venda, e facilidade de encontrar o produto (estoque suficiente). No que se refere a promocéo,
de acordo com Kaotler (2000), a propaganda, a venda pessoal, a publicidade sobre o produto e
0 merchandising s&o fatores que determinam o sucesso de um produto e a aceitacdo do
mesmo no mercado alvo.
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3.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento é uma filosofia empresarial que prevé a construgéo e
a manutencg&o de relacionamentos individuais com os clientes, vislumbrando um horizonte de
longo prazo (MCKENNA, 1992).

As transformagfes no mercado ocorrem com tanta rapidez que os padrfes de
consumo tornaram-se imprevisiveis, € o comportamento do consumidor ndo pode ser
considerado padronizado. Empresas que possuem esta visdo estdo condenadas ao fracasso.
McKenna (1992) defende que nessa nova era de competitividade as decisdes devem ser
tomadas com inteligéncia, para medir as oportunidades do mercado e a0 mesmo tempo
considerando 0s recursos das empresas. Muito mais delicadas, sdo as relagbes com 0s
consumidores, que se tornaram exigentes ao longo das décadas e que possuem o poder de
decis@o no processo de fortalecimento de uma marca.

O referido autor, ainda afirma que as empresas tém que pensar no marketing desde o
inicio. A parceria com possiveis clientes, por exemplo, proporciona feedback continuo no
processo de desenvolvimento de um produto ou na oferta de um servico e ainda é capaz de
medir a aceitacdo do produto antes de ser langado no mercado. Las Casas (1997) afirma ainda
que para lancar no mercado produtos que atinjam 0s objetivos da empresa & necessario
entender a razdo e a forma pela qual os consumidores realizam suas compras, assim sera
possivel viabilizar produtos e servicos que atendam aos desejos e necessidades dos
consumidores.

Para Kotler (2006), o marketing é apenas um dos fatores envolvidos na atracao e
retencdo de clientes. O autor afirma ainda que nem mesmo o melhor departamento de
marketing do mundo seria capaz de vender produtos de ma qualidade ou que néo
conseguissem atender a alguma necessidade.

Las Casas (1997) diz que o consumidor passa por varias etapas ateé chegar a deciséo
final de compra, nesse sentido € necessario proporcionar informacdes sobre as caracteristicas
do produto, enfatizando os seus beneficios para que sejam incluidos no processo de avaliagcéo
da compra. Neste
aspecto a responsabilidade é de todos juntamente com o departamento de marketing. Ainda de
acordo com o referido autor, o departamento de marketing é eficaz somente nas empresas
cujos departamentos e funcionarios desenvolveram e implementaram um sistema de entrega
de valor para o cliente de forma competitivamente superior. J& para McKenna (1992), o
posicionamento da empresa dentro do mercado comega com o consumidor, 0 que importa é
como os clientes em potencial véem a empresa em ralacao a suas concorrentes.

De acordo com Groff (2001,p.164), “com o poder nas mdos do cliente, resta as
empresas fornecedoras fazer o maximo para satisfazé-lo, agregando valor aos seus
fornecimentos e buscando uma acdo préxima e comprometida com o desempenho deste
mesmo cliente”. Segundo McKenna(1992), a organizagdo visa solidificar a relacdo entre
cliente e empresa, e com isso ele poderéa avaliar todos os beneficios e custos de uma oferta.

Ja de acordo com Toledo, Rocha e Nucci (2004) o Marketing de Relacionamento
pode ser definido como um retorno ao comércio praticado individualmente, com a sutil e
importante diferenca dessa ocorréncia aliada aos ganhos de escala com a evolucédo do trabalho
do profissional de marketing, possibilitando que a atracdo de novos clientes seja um passo
intermediario no processo de marketing, que sé se completa solidificando relacionamentos.

Os conceitos de marketing de relacionamento e a importancia do tema para o
sucesso de uma organizacdo sdo inimeros, mas todos vao ao encontro de uma Unica tese: o
cliente tem o poder de decisdo no que tange ao valor de mercado da empresa. Segundo
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McKenna (1992) o marketing de relacionamento é um processo continuo de identificacdo e
criacdo de valor com consumidores de forma individual, que envolve foco e gerenciamento,
através de interdependéncia organizacional.

De acordo com Kotler (2006) o valor percebido pelo consumidor € a diferenca entre
a avaliacdo que o cliente em potencial faz de todos os beneficios de um determinado produto
e 0s custos deste produto. Basicamente, ela é uma declaracdo sobre a experiéncia resultante
que os clientes obterdo com a oferta e seu relacionamento com o consumidor.

Os consumidores atualmente convivem com uma gama de produtos, de diversas
marcas, com pregos atrativos e diversos fornecedores. A satisfacdo total do cliente ap6s a
compra depende do desempenho da oferta do produto em relagdo as suas expectativas. Para
McKenna (1992) “satisfacdo consiste na sensagdo de prazer ou desapontamento de uma
pessoa resultante da comparacdo entre o resultado percebido de um produto e suas
expectativas diante do mesmo”.

Ao adquirir um produto o cliente, de acordo com o desempenho do produto,
desenvolve um nivel de satisfacdo com o mesmo. Para McKenna (1992) um alto nivel de
satisfacdo do cliente faz com que ele forme um vinculo emocional com a marca e a empresa, €
0 produto ndo se torne apenas uma preferéncia de forma racional. Las Casas (1997) afirma
que a satisfagdo do cliente faz parte de uma nova filosofia que surge com a concorréncia
acirrada entre produtos. O autor também afirma que o nivel de satisfacdo dos clientes esta
diretamente ligado ao nivel de exigéncia deste consumidor, e que essa filosofia deveria ser
implantada nas empresas com mais vigor, ja que muitas afirmam a dificuldade no que diz
respeito ao fator humano uma vez que o autor acredita que o brasileiro por exemplo, ndo tem
a cultura de servir.

Para Rossi e Slongo (1997) a satisfacdo € uma medida individual, transacao-
especifica ou uma avaliagdo de uma experiéncia particular com certo produto ou servico.
Assim podemos perceber que a satisfacdo se trata de um valor individual, de uma ferramenta
de avaliacdo de um determinado produto ou servico.

Las Casas (1997) afirma que a maneira de avaliar a satisfacdo dos clientes de uma
empresa € através de um questionario. A empresa deve adaptar as perguntas as necessidades
de cada situacdo. De acordo com Malhotra (2001) a tarefa desta pesquisa é avaliar as
necessidades de informacdo e fornecer a gerencia informacBes relevantes, precisas,
confiaveis, validas e atuais.

Na anélise entre a relacdo da satisfacdo e da lealdade, Oliver (1999) identificou que a
satisfacdo € um estado temporal pds-uso decorrente de uma situacdo de consumo Unica ou de
experiéncias repetidas que refletem como um produto ou servico supriu seu propdésito. A
partir da perspectiva da empresa a satisfacdo é entregue ao consumidor. Por sua vez, lealdade
é um estado de preferéncia duradouro obtido a partir de uma postura determinada do cliente
para com a empresa. O pesquisador concluiu que a satisfacdo nao se transforma em lealdade
sem a existéncia de outros fatores como determinacdo pessoal e suporte social. Assim, sem a
existéncia desses fatores, um consumidor pode continuar satisfeito, mas ndo ir além desse
estado.

Garbarino e Johnson (1999) ao identificar os papéis de satisfacdo, lealdade e
confianca e suas consequéncias nas trocas concluiram que diversos fatores mediam as
intencdes futuras de clientes com fracos e fortes relacionamentos com as empresas. A
satisfacdo geral determina as intencGes futuras de clientes com pouco relacionamento com a
empresa. J& para os clientes relacionais, 0s grandes responsaveis sdo a confianca e
comprometimento. Desta forma, programas de marketing transacionais baseados na gestdo da
satisfacdo seriam mais efetivos para clientes com pouco relacionamento. Os programas de
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marketing de relacionamento voltados para clientes relacionais devem focar na construgéo e
manutencdo da confianca e do comprometimento, e ndo da satisfagéo.

A motivagdo humana envolve atividades que nos levam a alcangar um determinado
objetivo ou efetuar um determinado ato. O ser humano pode se tornar motivado ou estimulado
por meio de necessidades internas ou externas. Estes estimulos poderdo ser de carater
fisiologico ou psicoldgico, gerando necessidades em diferentes niveis. Dos autores que
seguem esta direcio o mais conhecido é Maslow (1954, apud PEREZ-RAMOS, 1990, p 140)
com sua Teoria da Hierarquia de Necessidades, tanto pelos psicélogos do trabalho como pelos
executivos e profissionais do campo das ciéncias empresariais. Ele identificou as principais
necessidades do ser humano e as classificou conforme uma escala ascendente de
hierarquizacdo. O aspecto fundamental desta teoria baseia-se na suposi¢do de que cada tipo de
necessidade deve ser satisfeito suficientemente antes do que os outros colocados nos niveis
mais altos na escala proposta.

A medida que as necessidades do nivel hierarquico inferior vdo sendo satisfeitas,
surgem como preponderantes as de categoria imediatamente superior, as quais passam, entao,
a motivar mais intensamente o comportamento. Este modelo € bastante flexivel nesse aspecto,
uma vez que o proprio Maslow reconhece a existéncia de variagdes individuais, especialmente
no que diz respeito a intensidade das necessidades e a0 momento em que se manifestam como
prevalecentes. A escala de sete niveis proposta por Maslow (1954, apud PEREZ-RAMOS,
1990) sofreu modificacdes quanto ao numero de categorias, constituindo-se finalmente de
cinco.

Necessidades fisioldgicas: Respondem a finalidade de manter o funcionamento do
organismo, sendo sua satisfacdo indispensavel a sobrevivéncia do individuo e da espécie.

Necessidades de seguranca: Compreendem o desejo de proteger-se contra o perigo, a
ameaca e a privacdo (doencas, acidentes, catastrofes, instabilidade econdmica), tanto em
relacdo ao proprio individuo como de sua familia.

Necessidades sociais: Referem-se ao desejo de pertencer, de formar parte, de
participar, de ser aceito pelos outros, de dar e receber afeto e amizade.

Necessidades de estima: Traduzem o desejo do individuo de destacar-se no grupo do
qual participa e de ser prestigiado pelos demais. Manifestam-se através de outras formas mais
especificas, como as necessidades de prestigio e de poder. As primeiras se caracterizam pela
busca
de status e de reconhecimento social, e as seguintes, pela ascendéncia que o individuo deseja
exercer sobre 0s outros.

Necessidades de auto-realizacdo: Inclui o desejo de crescimento psicologico, de
aprimoramento das capacidades pessoais e de exceléncia nas realizacdes, constituindo, assim,
um desafio permanente na vida do individuo.

Outra importante abordagem das teorias de motivacao, de acordo com Pérez-Ramos
(1990) trata-se da Teoria Bifatorial de Motivacdo — Higiene, concebida por Herzberg e seus
colaboradores. Os estudos e pesquisas desses autores sobre a motivacdo humana,
especialmente os relacionados com as necessidades, motivos e atitudes das pessoas,
permitiram formular suposicdes fundamentais para compreender o comportamento do ser
humano, partindo do principio de que 0s mesmos tendem a descrever suas experiéncias
satisfatorias em termos de fatores intrinsecos (fatores de motivacao).

Por outro lado, as experiéncias insatisfatorias, também desencadeiam reacfes ao
individuo como as relacbes de necessidade e de consumo. Os fatores de ordem intrinseca,
denominados motivadores, incluem variaveis de carater mais pessoal, como as de realizacdo,
reconhecimento, sentido de responsabilidade, atracdo e desafio do proprio trabalho,
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possibilidade de progresso e crescimento psicolégico. Os fatores extrinsecos sdo chamados
"fatores de higiene", porque incluem aspectos de natureza preventiva e ambiental. As
proposicoes de Herzberg sdo assim compativeis com as de Maslow, embora ambos os autores
apresentem pontos de vista diferentes. Enquanto que Maslow centraliza sua atengdo nas
necessidades humanas, Herzberg o faz referindo-se também aos incentivos utilizados para a
satisfacdo das mesmas (PEREZ-RAMOS, 1990).

3.3 Marketing de Servigos

De acordo com Corréa e Caon (2002) as primeiras atividades ligadas ao setor de
servicos nasceram a partir dos anos 60, quando houve a terceirizacdo da economia, que até
entdo era predominantemente industrial. Segundo os autores citados, isso se deve ao fato das
técnicas de gestdo de operagdes se aprimorarem com a industria automobilistica,
acompanhando uma tendéncia mundial de crescimento do setor de servigos. Ainda de acordo
com Corréa e Caon (2002), o conceito tradicional de servi¢cos implica em compreender suas
diferencas com relagdo aos produtos:

* Servigos teriam de ser produzidos e consumidos simultaneamente;

* Servigos precisariam da presenca do cliente para ser produzidos;

* Servigos sdo intangiveis;

Para Kotler (2006), um servico pode ser definido como sendo qualquer atividade ou
beneficio que uma parte pode oferecer a outra, que sendo essencialmente intangivel, ndo
resulta na propriedade de nada, podendo estar relacionada ou ndo a um produto concreto. Para
Cobra (2000), servico é uma mercadoria comercializavel isoladamente, que satisfaz alguma
necessidade ou desejo do cliente. Por esta razdo ndo pode ser realmente demonstrada antes da
compra.

A prestacdo de servigo € caracterizada pela simplicidade e pela possibilidade de ser
facilmente reorientada, por ter os procedimentos sistematizados e a um treinamento para
servicos. E também pelo o fato de que o comportamento dos colaboradores que tem contato
com o cliente deve oferecer qualidade nos servicos oferecidos (GIANESI E CORREA, 1996).
Neste sentido, o foco de um servico € o sistema de prestacdo de servicos, senso assim o valor
gerado para o cliente compensa 0s seus custos.

Segundo Madruga et al (2006) uma das variaveis mais inconstantes do marketing de
servicos é o nivel de satisfacdo e a variagdo que se obtém. Pois 0 processo de producgdo é
acompanhado, se ndo todo, grande parte, pelo consumidor, o que pode acarretar em desacordo
em métodos habituais de prestacdo desse servico e também algumas modificacdes
instantaneas, que devido ao fato de ndo serem planejadas podem gerar tipos de insatisfacdo ou
um tempo maior na mao-de-obra.

Para obter estes beneficios, Cardoso (1995) afirma que a qualidade € o nivel de
exceléncia que a empresa escolhe alcancar para satisfazer ao cliente. Entdo, se prestar servicos
com qualidade é parte integrante da criacdo de valor para o cliente, o préprio cliente deve
constituir-se o foco da estratégia destes servicos.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), a avaliacdo de qualidade no servigo surge
ao longo do processo de prestacdo do servico. Cada momento de contato com o cliente é
definido como uma oportunidade de satisfazer ou ndo o cliente e derivam de varios fatores,
entre eles as necessidades pessoais, e experiéncias anteriores.

A obtencdo e a manutencdo de niveis aceitaveis de satisfacdo do consumidor, a
respeito da qualidade dos servigos, sdo determinantes para o crescimento dos negécios e da
qualidade, ao patamar de guia principal na implementagdo bem sucedida de programas
gerenciais (KOTLER, 2000).
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Assim Berry & Parasuraman (1992) apontam que a qualidade dos servicos esta
fundamentada em principios como: confiabilidade, surpresa, recuperacdo do servico (fazer
bem uma segunda vez) e integridade, e num soélido servico de interacdo administrando as
expectativas dos clientes. Para Berry & Parasuraman (1992), os determinantes da qualidade
do servico sdo: o acesso, a comunicacdo, a competéncia, a cortesia, a credibilidade, a
confianga, a receptividade, a seguranca, a tangibilidade e o conhecimento do cliente.

4. NIVEL DE SATISFACAO DOS COMERCIANTES DA RUA DO ACAMPAMENTO
COM RELACAO AO NOVO SISTEMA DE COLETA DE LIXO

A cidade de Santa Maria é uma das cidades com maior representatividade no estado
do Rio Grande do Sul, sendo a 5° maior cidade do estado de acordo com dados do IBGE, isso
se deve ao grande fluxo de pessoas que circulam e consomem os produtos. E a forte economia
baseada principalmente no setor de prestacdo de servigos.

A importancia de se ter um servico de coleta de residuos eficiente vai além das
necessidades basicas da populacdo, mas esta diretamente ligada ao crescimento do municipio
e torna-se indispensavel para o bom funcionamento das outras atividades que a cidade exerce.
Dessa forma o presente estudo tem como norteador descrever como 0corre 0 processo de
coleta de lixo na cidade, mais especificamente na Rua do Acampamento e visa contribuir para
verificar 0s pontos positivos e negativos, bem como a visdo dos consumidores acerca do
servico buscando assim colher informagcfes que possam ndo sO avaliar a satisfagdo dos
usuarios da referida regido, mas verificar as causas de insatisfacdo e sugerir possiveis
melhorias no novo sistema de coleta de residuos implantado pela empresa.

O sistema de coleta de lixo utiliza um compartimento fechado, galvanizado, o que
evita a ferrugem e o vazamento de liquidos. A tampa possui bordas emborrachadas para evitar
acidentes e 0 mecanismo de abertura é ativado pelo pedal que abre a tampa, no qual possui
um sistema de amortecedores, que facilita o fechamento.

Atualmente existem cerca de 400 contéineres espalhados pela cidade de Santa Maria
e cerca de 10 contéineres na Rua do Acampamento. Os contéineres possuem dois tamanhos,
2,4 metros cubicos (capacidade para 280 quilos de lixo) e 3,2 metros cubicos (capacidade para
400 quilos de lixo). O sistema de coleta ocorre em dias alternados e dividido por setores na
regido central. O usuario podera depositar seu lixo em qualquer dia a qualquer horario.
Depois, o caminhdo recolhe diariamente ou a cada dois dias, dependendo do volume.
Domingo nao ha coleta.

Cabe destacar novamente que esse servico inseriu inicialmente 370 containers
espalhados pela cidade. Porém o foco desse estudo limitou-se somente na Rua do
Acampamento, tendo em vista mensurar a satisfacdo dos comerciantes desse local.

4.1 Perfil dos Pesquisados

Quanto ao sexo, a maioria dos entrevistados é do sexo masculino, 66,07% da
amostra e 33,93% feminino. Pode-se observar que a maioria da amostra tem até 30 anos,
perfazendo um total de 35%. Os entrevistados que tem de 31 a 40 anos somam um total de
32% e acima de 41 anos possuem 33% da amostra. Isso evidencia que a atividade comercial é
exercida por uma extensa faixa etaria, ja que a diferenca entre os percentuais € minima. Na
cidade de Santa Maria uma grande parcela da populacdo exerce atividade ligada ao comércio.

A maioria da populacdo entrevistada declarou ser natural da cidade de Santa Maria,
perfazendo um total de 53,85% dos entrevistados. Os que afirmaram néo ser de Santa Maria
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somam 46,15% da amostra, 0 que j& era esperado, visto que a cidade ¢ uma das que mais
recebe méo de obra da regiéo.

Destaca-se um numero elevado de entrevistados que trabalham nas empresas do
comércio de Santa Maria, 85%. Isso se deve ao fato de haver na Rua do Acampamento varias
lojas de redes nacionais, tanto de vestuario quanto de mdveis e eletrodomésticos. Uma
parcela de 15% da amostra declara ser proprietario do estabelecimento, na sua maioria nos
ramos de alimentacdo e de presentes e utilidades, basicamente empresas familiares
tradicionais na area pesquisada.

O que se observa frente a esses dados é que no comércio da Rua do Acampamento, 0
perfil dos colaboradores é basicamente de pessoas jovens, do sexo masculino, naturais de
Santa Maria, e que devido ao grande numero de estabelecimentos oriundos de outras cidades e
também outros estados, a maior representatividade da amostra € de colaboradores. Cabe
ressaltar que, sempre que possivel, o questionario foi entregue para o responsavel pelo
estabelecimento, seja ele o gerente ou o proprietario, com o objetivo de obter respostas mais
concisas para a pesquisa, e que a maioria que se dispds a responder o questionario tinha por
objetivo expor suas preocupacdes com relacdo ao servico prestado.

4.2 Tempo de Existéncia do Estabelecimento Comercial

20,51%

43,57% M até 4 anos

de 5a 10 anos

H mais de 10 anos

35,92%

Figura 1: Tempo de existéncia do estabelecimento comercial
Fonte: elaborado pelos autores

De acordo com o perfil apresentado, pode-se perceber que a maioria das empresas

esta estabelecida na Rua do Acampamento ha mais de 10 anos. Isso demonstra a maturidade
do comércio da regido, ja que apenas 20,51% dos estabelecimentos tem até 5 anos.

4.3 Ramo ao qual Pertence a Empresa

Ramo Fr.
Vestuario 28,20%
Eletro/moéveis 25,64%
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Alimentos 5,29%
Salde 15,38%
Oticas e joalherias 7,69%
Presentes e utilidades 17,80%

Tabela 1: Ramo de atividade do estabelecimento
Fonte: elaborado pelos autores

Podemos observar que o ramo de atividade do comércio da Rua do Acampamento é
bastante variado, sdo diversos tipos de estabelecimentos ao longo da rua. Porém o que
predomina é o ramo de vestuario, com lojas que atuam na venda de tecidos, malhas, cama
mesa e banho, calgados e principalmente no comércio de roupas para o publico feminino,
masculino e infantil, e também indumentaria gadcha.

4.4 Numero de Colaboradores da Empresa

Hatés

de6al5

41,02%

M acima de 15

30,76%

Figura 2: Nimero de colaboradores da empresa
Fonte: elaborado pelos autores

De acordo com o numero de colaboradores divulgado pelas empresas, pode-se
afirmar que a maioria dos estabelecimentos é de porte médio, acima de 15 colaboradores por
loja.

4.5 Com Relacéo a Satisfacdo dos Clientes a Respeito do Servigo de Coleta
Com o objetivo de demonstrar a satisfacdo dos pesquisados aos indicadores
estudados a tabela 2, relata os dados de cada um dos indicadores.

(-) Pouco satisfeito Muito satisfeito(+)
Indique a sua opinido 0 3
(importéncia e satisfagao) quanto: l;lsﬂ Csae 1 2 Neutro 4 5

Localizagdo dos contéineres 8,93% | 21,43% | 17,85% | 19,64% | 21,43% | 10,72%
Ndmero de contéineres 10,72% | 23,21% | 21,43% | 21,43% | 17,85% | 5,35%
Sistema de coleta de residuos 10,72% | 19,66% | 17,85% | 26,78% | 17,85% | 7,14%
Tamanho dos contéineres 5,35% | 16,07% | 23,21% | 28,59% | 21,43% | 5,35%
Distancia entre os contéineres 14,29% | 23,21% | 28,57% | 10,72% | 21,43% | 1,78%
Melhora na limpeza da rua 8,96% | 19,64% | 10,72% | 26,76% | 17,85% | 16,07%
Importéncia do servico para o 7,14% | 14,29% | 10,72% | 21,43% | 21,43% | 24,99%
estabelecimento

Facilidade no uso do sistema 1,78% | 10,72% | 12,50% | 21,43% | 32,14% | 21,43%
Impacto ambiental do sistema 5,35% | 8,93% | 16,07% | 30,37% | 23,21% | 16,07%
Conservagdo dos contéineres 10,72% | 21,43% | 19,64% | 19,64% | 16,07% | 12,50%
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Horério de coleta 10,72% | 14,29% | 21,43% | 26,78% | 17,85% 8,93%
Frequéncia do servico de coleta 7,14% | 28,57% | 21,43% | 21,43% | 12,50% | 8,93%
Higienizacdo 12,51% | 26,79% | 23,21% | 16,06% | 12,50% 8,93%
Atendimento as solicitacdes dos servi¢os 17,85% | 21,43% | 8,94% | 21,43% | 17,85% | 12,50%

Tabela 2: Indicadores relacionados a satisfacdo dos clientes a respeito do servigo de coleta
Fonte: elaborado pelos autores

Para a andlise dos dados da segunda parte do questionario utilizou a escala de Likert,
onde se considerou 0 como ndo se aplica, 1 e 2 como pouco satisfeito, 3 como neutralidade e
4 e 5 como muito satisfeito. Diante do proposto, foi possivel constatar que:

Quanto a localizacdo dos contéineres: Podemos observar que 39,28% estdo
insatisfeitos quanto a localizacdo dos contéineres e 32,15% estdo satisfeitos quanto a
localizagé@o dos contéineres. Onde 19,64% mostraram neutros frente ao tema e 8,93% afirmam
que o item € indiferente.

Muitos dos contéineres estdo localizados em frente a esses estabelecimentos
comerciais, 0 que gera um impasse com relacdo a satisfacdo. Porém foi possivel perceber que
inimeros lojistas ja solicitaram ou até mesmo ja mudaram os locais, com o intuito de
melhorar e a0 mesmo tempo ndo atrapalhar os fluxos de entrada e saida de seus
estabelecimentos.

Quanto ao numero de contéineres: De acordo com o0s entrevistados, o numero de
contéineres € insuficiente para a demanda, ja que 44,64% deles afirmam estarem insatisfeitos,
enquanto que 23,20% afirmam estarem satisfeitos com o numero de contéineres na Rua do
Acampamento. Houve 21,43% de neutralidade e 10,72% consideraram o item indiferente.

O namero de contéineres na rua do acampamento nao atende a demanda do comercio
da regido, foi observado acimulo de lixo ndo apenas dentro do contéiner, mas também ao
redor dele, 0 que segundo 0s comerciantes deve-se ao fato de nao ter espaco suficiente para
desprezar todo o lixo produzido pelas lojas.

Ja quanto ao sistema de coleta de residuos realizado na area pesquisada, 37,51%
dos entrevistados afirmaram estarem insatisfeitos com o servico, e 24,99% demonstram
satisfacdo frente ao sistema. Houve 26,78% de neutralidade e 10,72% consideram o item
indiferente.

O sistema de coleta de lixo ocorre uma vez ao dia na Rua do Acampamento,
aproximadamente as 5 horas da manha, devido ao grande fluxo de veiculos na area ao longo
do dia 0 que impede o caminh&o que recolhe os dejetos ao longo do dia.

Tamanho dos contéineres: O tamanho dos contéineres foi considerado insatisfatorio
por 39,28% dos entrevistados, demonstrando que € necessario um tamanho maior, ja que a
quantidade de residuos naquela regido é bastante elevada. Apenas 26,78% dos entrevistados
acham que o tamanho dos contéineres é suficiente, 28,59% mantiveram-se neutros e 5,35%
acreditam ndo se aplicar a pergunta.

Alguns contéineres possuem uma capacidade de 400 kg de residuos, o0 que torna o
servico relativamente insuficiente para a demanda, pois alguns estabelecimentos afirmaram
produzir a metade dessa quantidade de lixo, entre papeldo, isopor e lixo organico ao longo de
um dia.

Distancia entre os contéineres: A distancia entre os contéineres € motivo de grande
insatisfacdo para 51,78% dos usuarios do servico e 23,21% deles afirmam estarem satisfeitos
com o servi¢co. Houve 10,72% de neutralidade e 14,29% de indiferente para a questéo.

E alguns pontos da Rua do Acampamento, 0s contéineres sao bastante préximos
(menos de meia quadra), mas em pontos mais criticos, existe apenas um contéiner para cada 8
lojas de grande porte.
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Com relagdo a melhoria da limpeza da Rua do Acampamento houve uma
diferenca minima entre os satisfeitos e os insatisfeitos, sendo que a maioria (33,92%)
considera que houve melhoria na limpeza da regido em questdo. No entanto 30,36% dos
usuarios ndo acredita que houve melhoria na limpeza, 26,76% mantiveram-se neutros e 8,96%
afirmaram que néo se aplica.

Um grande problema na regido central de Santa Maria é a quantidade de lixo
produzida pelos estabelecimentos comerciais, 0 que gera uma insatisfacdo por parte dos
pedestres que circulam no centro. O servico, segundo 0s entrevistados, contribuiu para a
melhoria do aspecto da Rua do Acampamento, uma vez que 0s compartimentos sdo fechados
e ndo poluem visualmente.

Quanto a importancia do servico para o estabelecimento: A maioria da populacéo
entrevistada afirma que o servico € muito importante para o seu estabelecimento — 46,42%.
Sendo que 25,01% consideram o servico pouco importante para o estabelecimento, 21,43%
afirmam neutralidade e 7,14% que néo se aplica.

Da mesma forma que contribuiu para a limpeza da Rua do Acampamento, 0 servigo
de coleta do lixo torna-se essencial para oS usuarios, pois mantém um aspecto limpo na
entrada dos estabelecimentos e promove uma despoluigéo visual na area central.

Quanto a facilidade no uso do sistema: O sistema de contéineres é considerado
pela grande maioria de facil manuseio, ja que 53,57% afirmam n&o terem dificuldades de
utilizar o sistema. Uma parcela de 23,22% dos usuarios afirmam terem dificuldades, 21,43%
mantiveram-se neutros e 1,78% afirmam que ndo se aplica.

O sistema acionado por pedaleiras € considerado de facil manuseio pela populacéo,
mas muitos reclamam do esfor¢co empregado na abertura da tampa, devido ao fato desta ser
considerada pesada por alguns dos entrevistados.

Quanto ao impacto ambiental do sistema: Neste item pode-se observar que existe
uma preocupacdo da populagdo da regido acerca da questdo ambiental e o impacto que o
sistema pode produzir no meio ambiente. Porém, também existe o desconhecimento e a
desinformacdo sobre o processo de coleta. Dos entrevistados 39,28% afirmam que estdo
satisfeitos com o impacto ambiental causado, 25% demonstram insatisfacdo frente ao impacto
causado pelo uso dos contéineres, cerca de 30,37% esbocaram opinido neutra e 5,35% deles
afirmam que néo se aplica.

A preocupacdo com o meio ambiente € um tema bastante discutido atualmente, e em
Santa Maria ndo seria diferente.

Né&o foi implantado pela empresa prestadora do servi¢co um sistema de coleta seletiva
do lixo produzido na Rua do Acampamento, 0 que diminuiria consideravelmente o
desperdicio de lixo causado pelo sistema de contéineres e auxiliaria na preservacao ambiental.

Conservacdo dos contéineres: Dos entrevistados que responderam ao questionario
41,07% esta insatisfeito com a conservacdo dos contéineres. Uma parcela de 28,57% dos
comerciantes se disse satisfeito com a conservacdo dos contéineres, 19,64% ficaram na zona
de neutralidade e 10,72% consideram que esse item ndo é importante para a satisfacéo.

Os contéineres sofrem constantemente com atos de vandalismo, e precisam ser
substituidos. Alguns comerciantes afirmaram que existem pessoas dormindo dentro dos
contéineres o que prejudica a seguranca do servico e pode vir a causar danos também a essas
pessoas, que podem vir a serem vitimas de acidentes no recolhimento dos contéineres.

De acordo com os entrevistados, o horario de coleta é considerado satisfatorio por
26,78%. Uma amostra de 35,72% ndo estdo satisfeitos com o horario de coleta na Rua do
Acampamento, 0 que nos remete a maioria da populacdo da amostra, e 26,78% apresentam
neutralidade e 10,72% afirmaram que néo se aplica.
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Como foi exposto anteriormente, o horario de coleta do lixo é entre 5h e 6h da
manha, e se fosse diferente disto prejudicaria a atividade comercial e o transito na regido
central.

Frequéncia do servigo de coleta: De acordo com 50% da amostra dos entrevistados,
estes afirmaram estar insatisfeitos com a frequéncia do servico de coleta na Rua do
Acampamento. Do total, 21,43% dos entrevistados afirmaram estarem satisfeitos e 0 mesmo
namero afirma neutralidade. Uma parcela de 7,14% afirma que a questdo ndo se aplica a eles.

O servigco de coleta deveria ser mais frequente na Rua do Acampamento, pela
elevada producdo de residuos nos estabelecimentos. Por sugestdo dos préprios usuarios, o
servico deveria ser feito mais de uma vez ao dia, mas com auxilio de veiculos menores que 0s
caminhd@es, apenas com o intuito de desafogar os contéineres ao longo do dia.

Quanto a higienizacdo dos contéineres: Neste item pode-se observar uma
insatisfacdo de 50% por parte dos usuarios do servigo, 21,43% mostrou-se satisfeita e 16,06%
demonstrou neutralidade. De todos os entrevistados 12,51% afirmaram que n&o se aplica.

De acordo com a empresa e alguns usuarios, a higienizacdo é feita junto a coleta pela
manha. O que acontece, segundo 0s entrevistados é que o caminh@o que faz a limpeza vem
junto com o outro que realiza a coleta e muitas vezes ndo realiza a higienizagdo de forma
eficiente nos contéineres, o que causa 0 mau cheiro, e por consequéncia afasta as pessoas dos
estabelecimentos que possuem o contéiner em sua entrada.

Do atendimento as solicitacGes dos servigcos: Neste item 0 que se observa € que a
parcela da populacdo que se considera satisfeita e a que afirma estar insatisfeita € semelhante,
30,35% e 30,37%, respectivamente. J& a parcela considerada neutra é de 21,43% e o0s que
disseram que a questdo ndo se aplica a eles sdo 17,85% da amostra, sendo que muitos
afirmam nunca ter solicitado servi¢os a empresa.

A empresa possui um telefone para reclamacdes e sugestdes, disponivel para 0s
usuarios, € no website também possui um canal para os clientes. De acordo com o0s
comerciantes que precisaram usar esse servico, as solicitagdes sdo acolhidas e os problemas
procuram ser resolvidos rapidamente. Essa agilidade deve fazer parte da politica de toda
empresa. Fidelizando o cliente e melhorando a imagem da empresa frente aos Usuarios.
Principalmente nas emprestas cujo negocio € a prestacao de servicos.

CONSIDERACOES FINAIS

Uma das principais atividades econdmicas de Santa Maria é o comércio, que se
concentra na regido central da cidade. Na Rua do Acampamento existem inimeros
estabelecimentos exercendo as mais variadas atividades, desde lancherias, restaurantes, lojas
de eletrodomésticos até laboratorios e clinicas especializadas.

A questdo da coleta de lixo em Santa Maria € um tema que gera bastante polémica
entre 0s usuarios da cidade e na regido central. O tema é bastante delicado, pois envolve a
atividade mais importante na area: o comeércio e consequentemente afeta a rotina dos
estabelecimentos da regido. O novo sistema busca diminuir a quantidade de lixo espalhados
pela rua, proporcionando ao usuario maior conforto jA que este ndo precisa esperar pelo
caminhdo de coleta e pode desprezar seu lixo a qualquer hora do dia. Nesta forma de coleta o
lixo fica em um compartimento fechado, evitando a aglomeracao de animais € o0 mau cheiro.

A pesquisa do grau de satisfacdo dos comerciantes acerca do novo servico foi crucial
para a identificacdo de pontos positivos e negativos do tema. Como pontos positivos para o
sistema, podemos identificar a facilidade do uso do servigo por parte dos consumidores e 0
horério de coleta do lixo. Mas existem muitos pontos negativos do servico que devem ser
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melhorados para atender aos anseios de uma parcela da populacdo que produz receita para o
municipio.

Dentre os pontos negativos podemos destacar o nimero de contéineres, considerado
insuficiente, e a frequéncia da coleta, que segundo os usudrios deveria ser maior devido ao
fluxo intenso de pessoas e mercadorias na Rua do Acampamento, 0 que gera uma grande
quantidade de lixo. Cabe ressaltar que a area pesquisada compreende apenas a regido central,
portanto é necessario analisar cada bairro, com suas particularidades. Diante do exposto o
objetivo deste estudo era verificar a seguinte problematica: Os comerciantes da Rua do
Acampamento estéo satisfeitos com o sistema de coleta de lixo implantado no centro de Santa
Maria - RS?

De acordo com esta pesquisa, foi possivel concluir que na maioria dos aspectos
analisados, o publico entrevistado ndo esta satisfeito com o sistema de coleta de lixo
implantado na Rua do Acampamento. Os beneficios do servico para a populacdo sdo
evidentes, mas o processo de implantagdo deu-se de maneira muito rapida, ndo realizando um
estudo sobre as dificuldades que o servigo encontraria e nem as necessidades dos clientes do
Servico.

Este estudo atingiu seus objetivos, uma vez que se dispds a analisar o grau de
satisfacdo dos usuérios do servico de coleta do lixo na cidade, especificamente na Rua do
Acampamento. Foram evidenciados aspectos relativos ao marketing de relacionamento que
expressa a relacdo cliente e usuario, o0 marketing de servigos, a satisfacdo do cliente e suas
necessidades.

Certamente 0s conceitos apresentados acerca do tema ndo s&80 novos, mas a
simplicidade das ideias vai de encontro com a dificuldade de implantacdo das mesmas, no
cenario atual.

Como todo processo de mudanca que € implantado, este servico necessita de
maturacdo, uma atitude positiva frente a resisténcia a mudanca por parte dos usuarios e um
alinhamento estrutural do servico de coleta na regido central.

Estudos subsequentes podem ampliar a pesquisa sobre o tema, verificando nédo so a
satisfacdo dos usuarios da regido central, mas de todos o0s usuarios do servico, suas principais
dificuldades em outros bairros e um estudo com o contratante do servi¢o, no caso a Prefeitura
Municipal de Santa Maria, procurando pesquisar qual foi a necessidade da implantacéo.
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