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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo principal avaliar as percep¢des dos clientes quanto ao
atendimento e servigos prestados pela loja Sport Master — Hiper Bom Prego, o qual foi
desenvolvido através de um estudo de caso descritivo com utilizagdo de uma amostra de 144
individuos, tendo seus dados coletados através de entrevista pessoal de forma estruturada e
ndo-disfar¢ada com base no modelo SERVQUAL.

Foram abordados varios assuntos referentes a: Varejo, conceitos varejistas, Tipos de Varejo
(varejo com, ou sem loja), Servigos, Natureza dos servigos, Tipos de servigos, Qualidade nos
servigos, Atendimento ao cliente, Qualidade no atendimento, Qualidade Percebida, conceitos
sobre qualidade, conceitos sobre percepgéo.

Conclui-se que existe um grau de concordancia elevada referente a satisfagdo dos clientes em
diversos tipos de fatores como: tangiveis, sensibilidade, confiabilidade, seguranga e empatia.
Todos com varidveis distintas € com grau de concordéncia, discorddncia e indiferenga dos
clientes entrevistados.

De um modo geral os servigos prestados na loja Sport Master precisam melhorar de acordo
com os resultados expostos pelos clientes para que a loja tenha uma sustentavel satisfagdo dos
seus consumidores em relagdo a percep¢do dos clientes quanto ao atendimento e servigos
prestados pela loja.
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ABSTRACT

This paper aims to evaluate the clients’ perception on the serving and services from Sport
Master store-Hiper Bomprego. The research was done through a descriptive case study that
observed 144 individuals whose data was collected through direct and objective interviews
based on SERVQUAL model.

Many subjects such as retail, retailing concepts, kinds of retail (with or without store),
services, nature o services, types and quality of services, serving the client, qualities in
serving, perceived quality, concepts about quality and concepts about concept of perception
were brought up.

It was noticed that there is a high level of agreement in what refers to clients’ satisfaction in
different kinds of factors such as: tangible, sensibility, confiability, security and empathy. All
of them showed distinct variables, levels of agreement, disagreement and indifference of the
interviewed clients.

Finally, it was conclude that the services at Sport Master need to improve according to the
results exposed by the clients in order to have a sustainable satisfaction of its costumers.
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1 INTRODUCAO
1.1 Contextualizagio e Colocagido do Problema

Hoje, a preocupagdo com a saude estd se perpetuando através de varios paises,
principalmente se considerarmos os problemas com a obesidade que segundo Cohen (2004, p.
27), “ja atinge 1/3 de obesos nos Estados Unidos”, sendo considerada uma doenga
degenerativa, caso ndo haja a sua prevengdo, além dos problemas de hipertensdo,
cardiovascular, diabetes, cincer entre outros, ja virou epidemia, segundo relatério da
Organizagdo Mundial de Saude divulgado em 2000.

Em conseqiiéncia disso, a populagéo esta se conscientizando de que a vida sedentaria é
favoravel para se adquirir estes “Vildes”, fazendo com que as pessoas passem a dar uma
maior importancia a pratica da atividade fisica, pois ela é extremamente benéfica ao
organismo quando ¢ praticada regularmente e equilibrada juntamente com uma alimentag&o
saudavel. Isto ira proporcionar ao consumidor uma melhor qualidade de vida, bem como uma
estética adequada, uma maior estabilidade no seu profissionalismo e uma maior expectativa
de vida.Em conseqiiéncia a essa crescente tendéncia, o varejo de artigos e materiais esportivos
esta se expandindo consideravelmente para dar uma melhor oportunidade as pessoas na hora
de adquirir ou escolher seus acessorios para praticar uma atividade fisica, proporcionando
uma enorme variedade nas suas linhas para estimular e encantar o cliente. Segundo o Portal
Exame (2004), o setor varejista, como um todo, cresceu 6,09% em janeiro deste ano, com
uma receita de 10,24% maior que a de 2003. Em outros paises, como por exemplo, nos
Estados Unidos, h4 um numero bastante elevado de magazines, lojas especializadas, shopping
centers entre outros, todos voltados para o varejo esportivo. Porém a populagéio americana ndo
estd se conscientizando da importincia de praticar uma atividade fisica e adquirir uma
reeducacio alimentar, aumentando significantemente o numero de obesos. A necessidade de
se aumentar os niveis de satisfagdo dos clientes no varejo de bens e servigos ja ¢ conhecida,
mas tendo em vista o papel que o setor de artigos e materiais esportivos representa para seus
clientes diante das mudangas em seus habitos alimentares e sua condi¢do de querer aumentar
os niveis de sua qualidade de vida é que se faz necessario melhorar, cada vez mais, o
atendimento e as informagdes prestadas aos clientes dentro da loja.

Diante do que foi analisado chega-se a seguinte problematica: qual a percep¢do que 0s

clientes da Sport Master possuem em relagéo ao atendimento e aos servigos prestados na loja?
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A compreensdo desta situagdo levara a empresa a evoluir o seu desempenho nas vendas

através do apelo a satde e forma fisica.

1.2. Caracterizagdo da Organizagdo e do seu Ambiente

A Sport Master ¢ uma empresa com perfil focado para o esporte e lazer atendendo a
um publico seleto com as melhores marcas de artigos esportivos nacional e internacionais,
incluindo vestudrio, acessorios € equipamentos.

A Sport Master foi fundada em 17 de outubro de 1979, com a necessidade de atender
ao segmento varejista de artigos esportivos, cujo mercado encontrava-se em alta caréncia de
atendimento e servigos. Através deste espago, que se encontrava no mercado, surgiu a
oportunidade de fundar a empresa.

A empresa iniciou com um diferencial buscando atender o cliente em todas as suas
necessidades e desejos, indo em busca dos colégios da capital potiguar para fornecer produtos
que ainda nfo existiam no mercado local (fardamento e acessorios esportivos).

Depois de instalada a loja Sport Master, foi criada a serigrafia para atender a demanda
dos colégios, na aplicagdo de suas marcas.Quando a serigrafia foi instalada, surgiu a
necessidade de entrar no ramo de confecgdes destinadas a fardamento colegial e produtos
promocionais, tais como comissdo para politicos, blocos de carnaval e jogos escolares.

Com este potencial, a empresa viu a necessidade de ir mais adiante e, assim, foi criada
a Mastex (fabrica de tecelagem, tinturaria, estamparia e bordados, confec¢des ¢ serigrafia)
passando a ocupar todos os segmentos que atendessem ao consumidor com toda linha de
confecgdes esportivas e fardamentos colegiais.

O perfil do cliente da Sport Master encontra-se em todas as faixas etarias adquirindo
produtos de alta tecnologia e das melhores marcas nacionais e internacionais, direcionando-os
a um publico mais seleto, com maior poder aquisitivo.

A Sport Master, em termos de investimentos, modernizagdo e inovagdo em seus
negoécios, incluindo o seu mix de produtos, estd acima dos principais concorrentes, cujos
mesmos vém encontrando sérias dificuldades em manter padrdes de qualidade, tanto em
atendimento, quanto em estrutura de loja, pontos cruciais cada vez mais exigidos e esperados

pelos clientes que freqiientam as lojas deste segmento.
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Figura 1- Crescimento da Sport Master
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Fonte: Informacdes fornecidas pela Sport Master.

O crescimento apresentado na figura 1 se deve a:
1) Melhoria nas instalagdes das lojas, principalmente Natal Shopping e Hiper

Bompreco Prudente.

2) Introdugdo de novos produtos, melhorando e inovando o seu mix.

3) Melhoria do nivel de funcionarios selecionando na sua admissdo e treinando-os

para melhor atender os seus clientes.

4) Parceria com os fornecedores das melhores marcas, acompanhado com os

expositores para apresentar melhor seus produtos, melhorando com isto o designer da loja.

As linhas de produtos na qual a Sport Master trabalha sdo: vestudrios, calgados,

acessorios e equipamentos em geral, todos relacionados a esporte e lazer.

A Linha de vestudrio é composta das seguintes marcas: Nike, Adidas, Speedo,
Reebok, Mizuno, Kappa, Penault, Body for Sure, Esporte Espetacular, Cia Maritima, Trinys,

Malwee, Fico.
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A linha de acessérios é composta das seguintes marcas: Nike, Adidas, Speedo,

Reebok, Penault, Wilson, Penn, Trilhas e Rumos, Timex, Fico.

A linha de Equipamentos é composta das seguintes marcas: Moviment e Caloi.

A linha de Calgados é composta das seguintes marcas: Finta, Nike, Reebok, Adidas,
Finta, Olympus.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Avaliar as percep¢des dos clientes quanto ao atendimento e servigos prestados pela

loja Sport Master.

1.3.2 Objetivos Especificos

. Identificar que aspectos s@o considerados satisfatorios para os
clientes em relagio ao atendimento e servigos prestados pela loja Sport Master.

. Identificar que falhas s3o percebidas pelos clientes da loja a
respeito do atendimento e servigos ali prestados.

. Tragar o perfil dos clientes
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1.4 Justificativa

Para o varejo de artigos esportivos ¢ necessario também atendimento e servigos
especializados para o cliente, pois este mercado ¢ responsavel pelo uso correto destes artigos
voltados para quem pratica esportes ou faz algum tipo de atividade fisica. Além disso, €
interessante que o consumidor seja bem informado cientificamente ao adquirir o produto. E
preciso uma estratégia de posicionamento orientado aos servigos ajudando o cliente em todas
as fases de sua compra desde a localizagdo, comparagdo e até sele¢do dos produtos. Mesmo
que o consumidor pague mais pelo produto, a atengéo, para ele, € bastante valorizada.

Os servigos e o atendimento englobam todas as atividades que apresentam um
relacionamento pessoal entre o varejista e o consumidor. Independentemente do tipo de loja, a
qualidade em atender bem e prestar melhores servigos aos clientes vem fazendo a diferenca e
tornando o relacionamento pessoal entre a empresa e o cliente um fator estratégico de sucesso
para o lojista, tendo uma vantagem competitiva para as empresas, em especial, aquelas que
atuam no mercado de artigos e materiais esportivos. Para minha formag#o profissional sera de
extrema importincia pesquisar sobre o varejo de materiais esportivos porque sou praticante de
atividade fisica (Yoga e Hidroginastica), ficando mais fécil atuar neste setor.

Uma vez que o ponto de partida da venda na loja de esporte necessita do vendedor um
maior conhecimento técnico ndo somente do objeto de venda, mas também da prética do
esporte contiguo do objeto. Percebi que esta 4rea € de grande potencial aos meus interesses
profissionais.

Por eu ser praticante de atividade fisica, conforme exposto anteriormente, procuro
afirmacfo profissional na area de varejo de materiais esportivos na loja Sport Master
combinando as duas atividades num espago bem definido. Observa-se que existe um foco
diferenciado na venda do produto esportivo porque requer do lojista uma proposta ao cliente
que tenha profundidade de vérios esportes. Por exemplo: Um cliente que pratica caga
submarina chega na sua loja procurando a novidade naquela area, vamos dizer um arpdo com
um método novo de atirar a flecha. O funcionario quando atende este tipo de cliente ele
precisa ter um conhecimento profundo daquela novidade para encanta-lo, informando que um
novo valor agregado separa este objeto de qualquer outro que esteja no mercado.

Por isso € extremamente importante essa troca de conhecimento, com seguranca, da
parte do vendedor na hora da venda porque o cliente pode intimidar o vendedor destruindo a

complexibilidade no que ele esta dizendo. Ao mesmo tempo este vendedor precisa entender
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de todas as técnicas e caracteristicas dos tipos de ténis usados para cada modalidade esportiva;
seja para correr, caminhar, cagar, entre outros, ¢ preciso estar preparado para essas € outras

situagdes. Neste simples exemplo, pode-se apontar a generalizagdo do conhecimento

especializado de um vendedor nesta area.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Varejo

A compreensdo do significado do varejo € importante para o delineamento e
compreensdo das questdes que envolvem o ambiente de atendimento em uma loja, partindo de

alguns dos principais conceitos relativos a esse importante segmento econdmico.

2.1.1. Conceitos de Varejo

Segundo Levy e Weitz (2000), Varejo é tudo que envolve negdcios adicionando
valores aos produtos e servicos vendidos aos consumidores finais para uso pessoal ou
familiar. O varejo ndo ¢ apenas as vendas de produtos em loja, ele também vende o servigo.
Por exemplo: A entrega de um garrafdo de dgua mineral, uma consulta médica ou um jantar

€m um restaurante.

Kotler (2000, p. 493) afirma que “O varejo inclui todas as atividades envolvidas na

venda de bens e servigos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal”.

Segundo Parente (2000 p. 22) “Varejo consiste em todas as atividades que englobam o
processo de venda de produtos e servigos para atender a uma necessidade pessoal do

consumidor final”.

De acordo com Las Casas (2000, p.17) é “o processo de compra de produtos em
quantidade relativamente grande dos produtos atacadistas e outros fornecedores e posterior

venda em quantidades menores ao consumidor final”.

Verifica-se que, de acordo com os conceitos citados acima, o varejo € simplesmente
um setor econdmico cuja finalidade é fornecer bens e servigos diretamente ao consumidor

individual para a sua satisfag@io pessoal e uso final.
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2.1.2 Conceitos de Varejista

Segundo Levy e Weitz (2000), varejista sdo negociadores de produtos e servigos
destinados a um consumidor final. Podendo ser adquirido para uso pessoal e também familiar
aos consumidores. O varejista tem um papel muito importante para o fabricante porque ele
além de ter o contato final da venda dos seus produtos e servigos, ele é responsavel por todas
as ferramentas e estratégias para atrair o consumidor no ponto de venda. Portanto o varejista €

um canal entre o fabricante e o consumidor.

Os varejistas precisam satisfazer suas necessidades com os atacadistas para que estes
fagam suas estratégias de marketing, no seu ponto de venda, para atrair cada vez mais seu

potencial de clientes.

De acordo com Cobra (1992, p. 335),

O Varejista recolhe informagdes do mercado e de comportamento de compra
¢ deve informar seu fornecedor, fabricante e/ou atacadista sobre as
tendéncias do mercado, no que se refere aos produtos mais vendidos e
caracteristicas mais buscadas nesses produtos, além de sugerir novos
produtos ou servigos.

2.1.3 Tipos de Varejo

Para qualquer tipo de produto ¢ necessario que ele seja vendido pelo varejista certo
para alcangar as suas perspectivas de vendas. Ao contrério disto, corre o risco de reduzir em

até 25% das vendas.
Churchill Jr. e Peter (2003) dividem o varejo em dois tipos: com loja e sem loja.
a) Varejo com Loja
Em relagdo ao varejo com loja, os especialistas de marketing dividem esse segmento
em varios tipos, levando em considera¢dio caracteristicas como sortimento, nivel de prego e

conveniéncia, podendo ser, de modo geral: lojas especializadas, lojas de consumo em massa €

lojas de conveniéncia.
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De acordo com a classificagdo de Kotler (2000, p. 541), o varejo com loja esta

dividido nos seguintes formatos:

e Lojas especializadas: Uma linha restrita de produtos com uma
grande variedade, como lojas de vestuario, lojas de artigos esportivos, lojas
de moveis, floriculturas e livrarias. Uma loja de roupas seria uma loja de
linha unica, uma loja de roupas masculinas seria uma loja de linha limitada,
e uma loja de camisas masculinas feitas sob medida seria uma loja
superespecializada. Exemplos: Sport Master, A.S. Livros, Lojas Capuche.

e Loja de conveniéncia: lojas relativamente pequenas, localizadas
proximo a areas residenciais, funcionando em horérios prolongados durante
toda a semana e exibindo uma linha limitada de produtos de conveniéncia
de alta rotatividade, a preco ligeiramente mais altos. Muitas dessas lojas
vendem também sanduiches, café e guloseimas. Exemplo: AM-PM; Select;
Toda Hora.

e Loja de consumo em massa: De acordo com Churchill Jr. e Peter
(2003, p. 418 a 419), loja de consumo em massa € o varejista que oferece
uma mistura ampla, mas um tanto superficial de produtos. Seus tipos sdo:

= Supermercados: Grandes estabelecimentos estruturados
em departamentos que oferecem um estoque relativamente amplo e
completo de mantimentos, carne fresca, produtos pereciveis e laticinios,
complementados por uma diversidade de mercadorias de conveniéncia
e ndo alimenticias, e que sdo operados basicamente no sistema de auto-
servigo. Ex. Pdo de Agucar, Nordestéo.

=  Lojas de departamentos: Estabelecimentos varejistas que
operam com diversas linhas de mercadorias, tais como roupas prontas €
acessorios femininos, roupas masculinas e infantis, tecidos, pequenos
utensilios € moveis domésticos, todas organiza¢des em departamentos
distintos com a finalidade de promogio, atendimento, contabilidade e
controle.Ex. C&A, Rio Center, Riachuelo.

= Hipermercados: Uma combinagdo extraordinariamente
grande entre loja de descontos, supermercado e estoque em uma tUnica

instalagdo; normalmente vende produtos alimenticios e nédo
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alimenticios a pregos de 10 a 15% menores do que os pregos normais
de varejo. Ex. Carrefour, Extra, Hiper Bom Prego.

= Lojas de descontos: Grandes lojas varejistas que
incorporam muitos aspectos da estratégia de comercializagio dos
supermercados, tentam marcar o preco das mercadorias com pequena
margem de lucro, mantém estoque e prestam apenas limitado
atendimento ao cliente (algumas chegam a cobrar uma taxa para o
cliente usar a loja). Ex. Sam's Club.

= Supercenters: Grandes lojas que apresentam pregos
baixos e operam com mais itens do que a maioria dos supermercados.
Ex., Wal-.Mart, Leroy- Merlin.

= Lojas de variedades: Estabelecimentos que vendem uma
diversidade de mercadorias na faixa de pregos baixos e populares, tais
como produtos de papelaria, artigos para presentes, acessOrios
femininos, artigos de toucador, ferragens leves, brinquedos, utilidades
domésticas e produtos de confeitaria. Ex. Sacoldo, Atacaddo dos

presentes.

b) Varejo sem loja

Em relagdo ao varejo sem loja, este é formado basicamente por todas as atividades de
carater varejista que independe de loja para ser realizada, como, por exemplo, as vendas pela

televisdo, catalogo, marketing direto e internet.

De acordo com Kotler (2000, p. 542), “alguns observadores prevéem que metade de
todas as mercadorias em geral sera vendida pelo varejo sem loja no inicio do século XXI.”
Para Churchill Jr. e Peter (2003), o varejo sem loja esta dividido em dois grupos:
maquinas de venda (vending machines) e marketing direto.
. Maquinas de venda (vending machines): Maquinas que
entregam um produto quando o comprador insere cédulas, moedas ou fichas.

Ex: maquinas de vendas de refrigerantes e salgadinhos.
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De acordo com Churchill Jr. e Peter (2003, p. 420-421), “marketing direto é uma

utilizagdo de venda pessoal ou diversos veiculos de propaganda como mala direta e

telemarketing para solicitar pedidos dos consumidores em seu local de trabalho ou

residéncia.”.

Seus tipos sdo:

2.2 Servigos

. Venda direta: Explicagdo pessoal e demonstracio de um
produto, com uma oportunidade para compra. Ex. Vendas porta a porta da
Avon, reunides domésticas da Tupperware.

. Mala direta: Envio de folhetos, cartas e outros materiais que
descrevem um produto e solicitam pedidos. Ex. Carta convidando o
consumidor a assinar a revista Veja, catdlogos de viagens enviados por
agéncias de turismo.

J Telemarketing: Sondagens telefonicas, descrevendo o produto e
procurando pedidos. Ex. Chamada telefonica de um banco convidando o
consumidor a adquirir um cartdo de crédito.

. Marketing on-line (e-marketing): Exibi¢io em computador de
informagdes sobre produtos, fornecendo formulério de pedido via modem. Ex.
A partir de um Site na Internet que convida os visitantes a utilizar cartdo de
crédito para fazer pedidos.

° TV Shopping: Através da TV, os consumidores assistem a um
programa que demonstra o uso de produtos, incentivando a sua compra pelo
telefone ou pela internet. Ex. Canais de Tv a Cabo, como o Shoptime e

Polishop (BERNARDINO et. al., 2004, p. 56-57).

Neste século XXI, pode-se verificar uma conseqii€ncia ja prevista e discutida durante

os anos 90 do século passado: a de que, cada vez mais, os servigos estio se tornando um

grande diferencial competitivo entre as empresas, de modo que seus produtos e suas

tecnologias estdo mais similares do que nunca.
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Outrossim, em se tratando de varejo, os servigos prestados pelas empresas deste setor
sdo cada vez mais essenciais, pois, afinal de contas, o que diferencia a loja “A” que vende um

ténis Nike, de uma loja “B” que vende o mesmo ténis, supostamente pelo mesmo preco?
2.2.1. Conceitos

Segundo Boone e Kurtz (1995 p. 298),

Servigos sdo produtos (...) que sdo intangiveis, ou pelo menos sdo de forma
substancial. Se totalmente intangiveis, sio comercializados diretamente do
produtor para o usuario, ndo podem ser transportados nem armazenados, €
sdo quase instantaneamente pereciveis. Os produtos de servigos sdo
freqiientemente dificeis de serem identificados, uma vez que passam a existir
ao mesmo tempo em que sdo comprados e consumidos. Sdo compostos de
elementos intangiveis inseparaveis, geralmente envolvem a participagdo do
cliente de alguma maneira importante, ndo podem ser vendidos no sentido de
transferéncia de propriedade, e ndo tém direito de posse concedido e
agregado ao produto. O produto € dito ampliado pela anexagio do servigo.

De acordo com Gronroos (2003, p.65), “um servigo € um processo, consistindo em
uma série de atividades mais ou menos intangiveis que, normalmente, mas ndo
necessariamente sempre, ocorre nas interagcdes entre o cliente e os funciondarios de servigo
e/ou recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servigos e que séo fornecidos

com solug¢des para problemas do cliente”.

Ja Rathmell, citado por Las Casas, (2000, p.151), afirma que “servigos sdo atos, acdes
¢ desempenho”.

Servigo € tudo que o cliente espera que esteja agregado ao produto de sua aquisigéo.
Seja de facil visualizagdo ou ndo, é percebido facilmente porque ¢ um diferencial para a

satisfacfio de sua compra.

Afirma Albrecht € Zemke (2002, p. 68) “Sob o ponto de vista de negdcios, trabalhar ¢
servir, ndo importa o conteido do trabalho. Todo trabalho ¢ trabalho de servigos. Néo faz
mais sentido falar em negécios de ‘produtos’ e negécios de ‘servigos’. O ato de montar um
computador é uma maneira de servir a outras pessoas, assim como a tarefa de vender esses

produtos aos clientes ou de orientar os clientes sobre como usa-los”.
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Segundo Lovelock (2001, p. 5), “Servi¢o ¢ um ato ou desempenho oferecido por uma
parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o0 desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores

de produgéo.”

2.2.2 Natureza dos Servigos

Segundo Churchill Jr.e Peter (2003, p.292),

A natureza do marketing de servigos assemelha-se em varios aspectos ao
marketing de produtos tangiveis porque, do ponto de vista do marketing,
bens e servicos ndo sdo drasticamente diferentes. Ambos devem ser
oferecidos em locais apropriados por pregos aceitaveis. Do mesmo modo, os
profissionais de marketing usam varios tipos de comunicagdo para informar
os mercados-alvo sobre bens e servigos e para estimular as compras.

Segundo Churchill Jr. e Peter (2003, p.293) as caracteristicas dos servigos sdo:

. Relag¢do com os clientes — Geralmente envolvem uma relagdo
continua com os clientes.

. Perecibilidade — Servigos s6 podem ser usados no momento em
que sdo oferecidos.

. Intangibilidade — O cliente possui apenas lembrangas ou
resultados, como um cabelo bem cortado ou um maior conhecimento.

. Inseparabilidade - servigos geralmente ndo podem ser separados
da pessoa que os fornece.

e Esforco do cliente - O cliente pode estar a par da produgdo de
Servico.

e Uniformidade — Devido a inseparabilidade e ao alto envolvimento,

cada servigo pode ser tnico, com uma possivel variagdo de qualidade.

De acordo com Lovelock (2001, p. 32), a maneiras significativas de classificar os
servigos sdo:

e Grau de tangibilidade ou intangibilidade dos processos de servigo.

O servigo realiza algo fisico e tangivel, como servigos de refei¢ido ou lavagem

a seco, ou seus processos envolvem uma parcela maior de intangibilidade,

como lecionar ou telefonar?
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e Destinatario direto do processo de servigo. Certos servigos, como
corte de cabelo ou transporte publico, estdo dirigidos aos proprios clientes.
Alguns clientes buscam servigos, como lavagem a seco e pintura, para
restaurar ou melhorar objetos que lhes pertencem, mas eles mesmos ndo se
envolvem no processo de entrega do servico e¢ apenas aproveitam seus
beneficios mais tarde.

e Lugar e tempo de entrega do servigo. Ao projetar sistemas de
entrega, os profissionais de marketing de servicos devem se perguntar se os
clientes precisam visitar a organizagdo de servigo em suas instalagSes proprias,
ou se o servigo deve ir até o cliente, como a entrega de pizza até em seu
apartamento.

e Personalizagdo versus padronizagdo. Os servigos podem ser
classificados de acordo com o grau de personalizagdo ou padroniza¢io
envolvido na entrega do servico. Uma decisdo de marketing importante € se
todos os clientes devem receber o mesmo servigo ou se as caracteristicas do
servigo (¢ os processos subjacentes) devem ser adaptados para satisfazer
necessidades individuais.

e Natureza da relagdo com os clientes. Alguns servicos envolvem
uma relagdo formal na qual cada cliente é conhecido pela organizagdo e todas
as transagOes sdo registradas e cadastradas individualmente, como o banco ou
o oftalmologista.

e Medida na qual a oferta e a demanda estdo em equilibrio. Alguns
ramos de servigos encontram demanda constante por seus servigos, ao passo
que outros enfrentam flutuagdes importantes.

e Medida na qual instalagdes, equipamentos e pessoal participam da
experiéncia de servigo. As experiéncias dos clientes com os servigos sdo
moldadas, em parte, pela medida na qual eles sdo expostos a elementos

tangiveis no sistema de entrega do servigo.

Segundo Parente (2000, p.273), os niveis de servi¢os sdo:

o Auto-Servigo (servigos basicos) — Os proprios consumidores
efetuam suas compras, desempenhando as atividades de localizar os produtos,

compara-los e seleciona-los.
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J Auto-selegdo — Os proprios clientes encontram os produtos
desejados. Eles completam a transagfo, levando os produtos para os caixas,
onde pagam por suas compras.

° Servigos limitados — linha de produtos de compra comparada,
nos quais consumidores necessitam de maior informagfo e ajuda.

. Servi¢co completo — O pessoal de vendas é especializado e esta

disponivel para ajudar em todas as fases do processo de compra.
2.2.3. Tipos de Servigos
Segundo Parente (2000, p.275) Os tipos de servigos sdo:

. Pré-transagdo - Facilidades para comprar os produtos da loja ou

aprender sobre eles.

. Transagio — Facilidades para que a transag8o possa ser
completada.
. Pos-Transagdo — Satisfagdo do consumidor com a transagdo.

De acordo com Lovelock (2001, p. 81 a 88), as etapas pelo qual passa um cliente na
escolha, consumo e avaliagdo de um servigo séo:

e Etapa pré-compra: a primeira etapa no processo de compra do servigo,
na qual o cliente identifica alternativas, pesa beneficios e riscos € toma uma
decisdo de compra.

e Etapa do encontro de Servico: a segunda etapa no processo de compra
do servi¢o, na qual a entrega do servigo ocorre por meio de interacdo entre o
cliente e o fornecedor do servigo.

e Etapa pés-compra: a etapa final no processo de compra do servigo, na
qual o cliente avalia a qualidade do servigo e sua satisfagéio ou insatisfa¢éo com

o resultado do servigo.

2.2.4. Qualidade nos Servigos

Segundo Yang apud Hargreaves et al (2001, p. 23), os servigos tendem a crescer em

qualquer meio, na Internet ou fora dela, mas s6 poderdo desfrutar desse mercado € serem
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vencedores aqueles que seguirem os passos ja trilhados pela industria durante o século XX, ou

seja, aqueles que tiverem qualidade como uma de suas estratégias competitivas.

Téboul (1999, p.123) afirma que:

E necessario medir a satisfagio do cliente pela simples razio de que a
fidelidade depende diretamente dessa satisfagdo. (...) O melhor meio de
medir a qualidade de seu servigo € conhecer a percepgdo que o cliente tem
do que vocé faz, ou do valor que ele Ihe concede. Mas néo tente adivinhar o
que o cliente pensa. E melhor perguntar-lhe e observar seu comportamento.
Vocé deve tornar tangivel a percepgdo intangivel, e para isso necessita de um
instrumento de navegagdo, uma bussola, para guia-lo, (...) que devera ser
confidvel, simples e sensivel aos aspectos que contam na percep¢do do
cliente.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p.249),

A satisfa¢do do cliente com a qualidade do servigo pode ser definida pela
comparagdo da percepgdo do servigo prestado com a expectativa do servigo
desejado. Quando se excede a expectativa, o servico € percebido como de
qualidade excepcional, e também como uma agradavel surpresa. Quando, no
entanto, ndo se atende as expectativas, a qualidade do servigo passa a ser
inaceitavel. Quando se confirmam as expectativas pela percepgdo do servigo,
a qualidade é satisfatoria.

Segundo Churchill Jr. e Peter (2003, p.300), os critérios utilizados pelos consumidores
para avaliar a qualidade de servigos sdo:
e  Responsabilidade — refere-se a disposi¢do dos empregados ou
profissionais a prestar o servigo.
e  Tangivel — Inclui as evidéncias fisicas do servigo.
e  Garantia — refere-se a capacidade de transmitir confianga.
e  Empatia — refere-se aos esforgos do prestador do servigo.
e Confiabilidade — Envolve a consisténcia e a seguranga do

desempenho do servigo.

Ja para Lovelock (2001, p.109), as cinco dimensbées da qualidade possuem
terminologias um pouco diferentes, mas também semelhantes quais sejam:
. Confiabilidade: a empresa é confidvel no fornecimento de

servigo conforme prometido, no curso do tempo.



| ]

o

29

° Tangiveis: como sdo as instalagdes fisicas, equipamento, pessoal
¢ material de comunicagfo do fornecedor do servigo.

. Sensibilidade: os funciondrios da empresa s3o prestativos e
capazes de fornecer pronto atendimento.

o Seguranca: os funciondrios do servigo sdo bem informados,
educados, competentes e dignos de confianga.

. Empatia: a empresa de servico fornece atengdo cuidadosa e

personalizada.

Segundo Albrecht (2000, p.147),

Para cada cliente interno importante, faca uma espécie de boletim,
um conjunto de critérios de avaliagio do pacote de servigos de seu
departamento, tal como visto por esse cliente. Os critérios poderiam incluir
pontualidade, confiabilidade, precisdo, qualidade técnica, o valor de sua
informac#o, ou o custo direto, se houver, de seu servigo. Esta ¢é a sua receita
preliminar de qualidade de servigo, decomposta segundo os varios tipos de

clientes atendidos por voceé.

2.3 Atendimento

O pequeno e médio comerciante precisam valorizar ou dar importincia ao treinamento
de seus vendedores, mesmo com a alta rotatividade do balconista no varejo. A auséncia desses
elementos constitui limitagdes ao bom desempenho do vendedor para atender o cliente com

qualidade.

2.3.1 Conceitos

De acordo com Mattos (1996, p.60), atender é “deixar uma pessoa entrar € ouvir o que
ela quer dizer: acolher, receber (...), fazer o que € conveniente para uma pessoa”.

Parente (2000, p. 271) descreve que,

O desenvolvimento de um bom padrio de servicos e de atendimento € um
empreendimento de longo prazo, no qual os resultados exigem um enorme e
permanente esfor¢o. Diferentemente de muitos outros aspectos do composto
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varejista, a melhoria dos servigos e do atendimento exige profundas
mudangas de paradigmas da dire¢do da empresa, inclusive quanto a politica
e a filosofia de recursos humanos.

2.3.2 Atendimento ao Cliente

De acordo com Levy e Weitz (2000, p. 495), “O atendimento ao cliente é o conjunto
de atividades e programas assumidos pelos varejistas para tornar a experiéncia de compra
mais recompensadora para seus clientes. Essas atividades aumentam o valor que os clientes

recebem a partir das mercadorias e servigos que compram”.

Finch (1999, p. 3) argumenta que:

Quando pensamos em atendimento ao cliente, ¢ comum pensarmos que
determinados individuos ou departamentos sdo os Uinicos responsaveis por
prestar esse servico. Entretanto, na maioria das organizagbes, os
departamentos de atendimento a clientes representam somente parte de toda
a responsabilidade de atendimento. Todos, do presidente ao atendente,
prestam servigo ao cliente e contribuem para a boa reputagio da empresa em
termos de atendimento e cortesia.

Segundo Nobre (2003, p.47), “atendimento ao cliente consiste numa atitude positiva
de dar atencdo ao Cliente, permitindo que ele manifeste suas necessidades, ouvindo-o com

interesse, dando solugdo aos seus problemas, ou entdo, encaminhando-o a pessoa certa”.

2.3.3 Qualidade no Atendimento

Segundo Levy e¢ Weitz (2000, p.495), “Para obter uma excelente qualidade no
atendimento é preciso desenvolver uma cultura organizacional que estimule e apodie isto.

Através disto, o varejista desenvolve uma vantagem competitiva sustentavel”.

A qualidade no atendimento € percebida com maior intensidade nos pequenos
varejistas que procuram desenvolver uma estratégia as cadeias nacionais maiores, fornecendo
um atendimento personalizado ao cliente. Mesmo que os grandes varejistas tenham seus
precos baixos, os pequenos, com seu atendimento unico fornecido ao cliente, mantém

excelentes margens de lucro.
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Para se ter uma excelente qualidade no atendimento € preciso que a empresa passe por
uma reforma cultural, mostrando a seus colaboradores a importincia de informar aos clientes
sobre os produtos, tecnicamente e com seguranga, tratando de forma tnica cada consumidor.

Através disto o varejista terd condigdes de se manter competindo no mercado em longo prazo.

De acordo com Nobre (2003), E preciso prestar a mesma qualidade de atendimento
sempre ¢ de forma continuada, nfio importando a situagdo em que se encontram as pessoas

que prestam atendimento.

Com essa defini¢do desejamos salientar que ser consciente € ndo permitir que ocorram
deficiéncias/desvios no atendimento ao cliente. Todo e qualquer atendimento deve ser
excepcional, assim como cada uma das pessoas que prestam atendimento, deve estar apta a
fazer uso do “Padrio de Exceléncia”. Evidentemente, cada pessoa que tiver a minima
possibilidade de efetuar qualquer contato com o cliente, deve estar devidamente preparada, a
fim de nfo interromper a corrente do bom atendimento, ou seja, continuar adotando o “Padréo

de Exceléncia”, com consisténcia.

Quando optamos pela qualidade no atendimento, outro item que deve ser levado

muitissimo a sério € a rapidez no atendimento.

Ser rapido no atendimento € ndo fazer o cliente esperar.

Todos detestamos ter que esperar por alguma coisa € se somos assim, nossos clientes
também o sdo. O grande problema de ter que esperar por um atendimento é o de ndo saber em
quanto tempo seremos atendidos e essa incerteza, muitas vezes podera impedir o cliente a

procurar nossos concorrentes.

Portanto, quanto mais rapidamente atendermos ao cliente, maior sera a satisfagdo dele,
pois essa atitude de nossa parte, significa que estamos dizendo que ele é importante € que tem

muito valor para nds.
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2.4. Qualidade Percebida

Segundo Sviokla ¢ Shapiro (1994, p.139),

A reputagdo ¢ a matéria-prima da qualidade percebida. Seu poder advém de
uma analogia ndo declarada: de que a qualidade dos produtos fabricados em
épocas anteriores, ou de que a qualidade das mercadorias de uma nova linha
de produto seja similar & qualidade das mercadorias de uma nova linha de
produto seja similar & qualidade dos produtos ja estabelecidos de uma
empresa.

2.4.1 Conceitos sobre Qualidade

Qualidade ¢é tudo o que o cliente espera, quando adquiri um produto ou servigo, que
eles tenham confiabilidade, durabilidade e acabamento. Além disso, os consumidores
percebem a qualidade de um produto comparando-o com produtos concorrentes, por isso 0s
executivos estdo desenvolvendo pesquisas para colher informagGes dos clientes, a respeito da

qualidade, para desenvolver um programa de qualidade sustentavel na sua empresa.

Segundo Hargreaves et al (2001, p.12), “(...) a qualidade passou a ser o principal
diferencial ndo sé dos produtos em si, mas, sobretudo, dos servigos oferecidos pelas empresas.
E consenso que o bom padrio de qualidade representa alguma coisa bem concebida, bem
feita, bem apresentada, que atende a determinadas especificagdes e satisfaz, assim as

necessidades de produtos, prestadores de servigos e clientes”.

Atualmente, a qualidade dos produtos e dos servigos é o diferencial para a
concorréncia. As empresas precisam se preocupar em oferecer ofertas, vantagens, gentilezas,

garantias e direitos para conquistar seus clientes.

Segundo Téboul (1999 p.27), “Os produtos podem ser verificados, inspecionados e
modificados ao longo do processo de fabricagdo. Integrar o procedimento qualidade quando
do projeto de fabricagdo permite reduzir os refugos, os controles e os custos de reparagéo ou
de garantia. Esses procedimentos ndo so visiveis para o cliente, mas o objetivo final € o zero
defeito™.

De acordo com Etzel et. al. (2001, p.17), “Na qualidade existe trés componentes: Um

componente da qualidade é atender e lutar para exceder as exigéncias do cliente. Um segundo
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valores que podem ser compartilhados pelo cliente e pelo prestador de servigos (critério

relacionado com imagem).
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3.METODOLOGIA
3.1. Tipo de Pesquisa

O método utilizado no presente estudo foi o estudo de caso descritivo que, segundo
Samara e Barros (2002, 31), “(...) tem como caracteristica principal compreender as relagdes
de consumo 'em profundidade'. Sendo-lhe atribuida & andlise qualitativa das informagdes

obtidas, esse estudo procura identificar as motivagdes de consumo em um aspecto realistico”.

3.2 Universo € Amostra

O universo da presente pesquisa foi composto por todos os clientes da Sport Master no

Hiper Bomprego da Prudente de Morais.

Para determinagio do universo foi calculada uma média dos clientes que freqiientaram

a loja nos meses de margo, abril e maio de 2004, totalizando 1.896 clientes.

A amostra utilizada foi aleatéria simples com um nivel de confianca de 95%, € um

erro amostral de 8%, totalizando um tamanho amostral de 144 clientes.

3.3 Coleta de Dados

Os dados foram coletados através de entrevista pessoal com a utilizagdo do
instrumento de coleta de dados do tipo formuldrio completamente-estruturado com conteudo
ndo-disfacado. O formulario foi estruturado em duas seg¢es. A primeira composta pelas
questdes relativas as caracteristicas da loja, adaptadas do modelo SERVQUAL proposto por
Parasuraman, A., ZEITHAMI, Valerie A., BERRY, Leonard.

Servqual: a multiple-item scale for measuring consumer perceptions of service quality.
Journal of Retailing. V. 64, n. 1, p. 12-40, Spring 1998.
A segunda foi composta pelas questdes relativas ao perfil do cliente a ser entrevistado.
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3.4 Analise de Dados

Para a analise dos dados foram empregadas ferramentas de estatistica descritiva, tais
como: distribui¢des de freqiiéncias e representagdes graficas. A tabulagdo dos dados foi
realizada com a utilizagdo do software Excel da Microsoft, com objetivo de auxiliar na

geracdo dos graficos que estdo expondo o resultado percentual das varidveis pesquisadas.



4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Perfil dos Clientes

Tabela 1 — Perfil dos clientes entrevistados
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Variavel Freqii€ncia Percentual
Sexo Feminino 75 52%
Masculino 68 47%
Solteiro 74 51%
Estado civil Casado i %
Divorciado 12 8%
Viuvo 2 1%
16 a 25 anos 51 35%
26 a 35 anos 40 28%
Idade 36 a 45 anos 29 20%
46 a 55 anos 18 13%
Acima de 55 anos 5 3%
Profissional Liberal 35 24%
Empresério 30 21%
Estudante 30 21%
Ocupacio Assalariado 17 12%
Outro 17 12%
Funcionario Piblico 9 6%
Aposentado 5 3%
780 a 1.560 reais 42 29%
Acima de 3.900 reais 33 23%
Renda 1.560 a 2.600 reais 25 17%
260 a 780 reais 22 15%
Até 260 reais 11 8%
2.600 a 3.900 reais 10 7%
Superior incompleto 55 38%
Superior completo 35 24%
Grau de Instrugdo Pos-graduagio/especializagio 22 15%
2° grau completo 20 14%
2° grau incompleto 6 4%
Mestrado/Doutorado 5 3%

Fonte: Dados da pesquisa.
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De acordo com os dados da Tabela 1, 52% dos clientes entrevistados sdo do sexo
feminino e 47% do sexo masculino. A maioria destes clientes é solteira (51%), sendo que

38% deles sdo casados, restando apenas 8% de divorciados e 1% de vitvos.

Quanto a idade, 35% encontram-se na faixa mais jovem, dos 16 aos 25 anos, sendo
que 28% estdo entre 26 e 35 anos, destacando, também, que 20% estdo na faixa dos 36 aos 45
anos. 24% dos clientes entrevistados sfo profissionais liberais, sendo que empresarios e
estudantes representam 21%, respectivamente, ainda restando 12% para assalariados e outros
profissionais, fazendo-se necessdrio apontar que apenas 6% destes clientes sdio funcionarios

publicos.

Quanto a renda, a maioria tem salario entre 780 e 1.560 reais (29%), sendo que
23% recebem acima de 3.900 reais e 17% na faixa dos 1.560 a 2.600 reais, sendo importante,
também, destacar que apenas 8% dos entrevistados recebem salérios de até 260 reais (valor do
salario minimo vigente no Brasil). 38% possuem grau de instrugdo superior incompleto,
seguidos por aqueles que ja possuem o grau superior completo (24%). 15% dos entrevistados
possuem pos-graduagdo e/ou especializagdo, seguidos por 14% que possuem o 2° grau

completo (atual ensino médio). Apenas 3% dos clientes possuem mestrado e/ou doutorado.
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4.2 Percepgio dos Clientes em Relacdo as Caracteristicas da Loja

Grifico 1 — A loja possui equipamentos modernos.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Em rela¢do ao Grafico 1, 44% dos entrevistados concordam parcialmente que a
loja possui equipamentos modernos, enquanto que 28% concordam totalmente com essa
variavel, ou seja, 74% dos entrevistados concordam a partir de suas percepgdes, sendo que
21% discordam que a loja possui equipamentos modernos, restando aqueles que ndo

concordam, nem discordam da afirmativa, com 7% das respostas.

Grifico 2 — A loja possui instalagdes visualmente agradaveis.
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Em rela¢do ao Grafico 2, 36% dos entrevistados concordam parcialmente que a
loja possui instalagdes visualmente agradaveis, enquanto que 35% concordam totalmente com
essa variavel, ou seja, 71% concordam que essa variavel exista na loja, sendo que 21%
discordam que a loja possui instalagdes visualmente agradaveis (15% parcialmente e 6%

totalmente), restando aqueles que ndo concordam, nem discordam da afirmativa (8%).

Grifico 3 — Os funcionirios da loja se apresentam de forma agradavel e profissional.

3% @ Discordo totalmente

@ Discordo
parcialmente

1Nao discordo, nem
concordo

O Concordo
parcialmente

m Concordo totalmente

41%

36%

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme dados apresentados no Grafico 3, das pessoas entrevistadas, 41%
concordam totalmente que os funciondrios da loja se apresentam de forma agradavel e

profissional, 36% concordam parcialmente, € 15% discordam parcialmente.

Grifico 4 — Os materiais e/ou folhetos associados ao servico prestado na loja sdo
visualmente agradaveis.
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Com base no Grafico 4, 29% dos entrevistados concordam totalmente que os
materiais e/ou folhetos associados ao servigo prestado na loja s@o visualmente agradaveis,
sendo que 27% concordam parcialmente com essa varidvel, seguidos por aqueles que
discordam parcialmente (22%) da afirmativa, destacando, também que 20% dos clientes ndo
concordam, nem discordam, ou seja, uma boa parcela dos entrevistados se mostraram

indiferentes ao visual dos materiais utilizados pela loja.

Grifico 5 — Os servigos da loja sdo oferecidos conforme prometido.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados apresentados no Gréafico 5 evidenciam que 36% dos entrevistados
concordam totalmente que os servigos da loja sdo oferecidos conforme prometido, enquanto
que 31% concordam parcialmehte com este item, demonstrando um nivel de concordéncia na
ordem de 77% dos clientes entrevistados, sendo que 17% deles discordam parcialmente,

destacando que 14% ndo discordam, nem concordam da afirmativa.

Grifico 6 — A loja oferece confiabilidade na resolucio de problemas e reclamacoes.
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De acordo com a andlise do Grafico 6, 34% das pessoas entrevistadas concordam
totalmente que a loja oferece confiabilidade na resolu¢do de problemas e reclamagdes, 26%
concordam parcialmente, sendo que 18% deles discordam (15% parcialmente, e apenas 3%
totalmente) da referida variavel, a partir de suas percep¢des, seguidos por aqueles que nem

concordam, nem discordam (22%).

Grifico 7 — Os servicos da loja sio realizados de forma correta na primeira vez em que
se ¢ atendido.
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Fonte: Dados da pesqiuAisa.

Conforme os dados apresentados no Grafico 7, 39% dos entrevistados concordam
parcialmente que os servigos da loja sdo realizados de forma correta na primeira vez em que
se é atendido, seguido por aqueles que concordam totalmente (35%) com esta afirmagdo,
sendo que apenas 14% discordam parcialmente, seguidos de 3% que discordam totalmente

que esta variavel seja cumprida.

Grifico 8 — Os servicos da loja séo oferecidos nos prazos prometidos.
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Verifica-se no Grafico 8 que 60% dos clientes entrevistados concordam que os
servicos da loja sdo oferecidos nos prazos prometidos, sendo tais opinides divididas
eqiiitativamente entre a concordancia total e a parcial (30% para ambos), seguidos por aqueles
que ndo concordam, nem discordam, representando 22% do total, e ainda 18% aparecem

discordando do cumprimento da variavel, porém, destes, apenas 3% discordam totalmente.

Grafico 9 — A loja mantém o registro de seus servigos sem erros.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo ao grafico 9, 31% dos entrevistados concordam totalmente que a loja
mantém o registro de seus servigos sem erros, 29% concordam parcialmente com esta
afirmagdo, sendo que 18% discordam que a loja mantém o registro de seus servigos sem erros,
verificando-se ainda que 22%, percentual significativo, sdo indiferentes a esta variavel quando

responderam que ndo concordam, nem discordam dela.

Grifico 10 — A Loja mantém os clientes informados sobre quando os servigos seriao
realizados.
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Fonte: Dédbﬁé}esduisa.
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De acordo com os dados exibidos no Grafico 10, 34% concordam parcialmente
com a afirmativa de que a loja mantém os clientes informados sobre quando os servigos serdo
realizados, sendo que outros 28 % concordam totalmente que ela exista e seja praticada pela
loja, seguidos por aqueles que discordam que a loja mantenha os seus clientes informados
sobre quando os servigos serdo realizados (16% parcialmente e 7% totalmente), restando 15%
dos entrevistados que responderam ndo discordarem, nem concordarem com a presente

afirmativa.

Grifico 11 — Os servicos da loja sdo realizados prontamente.
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Fonte: Dados drailip'esquisa.

De acordo com o Grafico 11, 70% das pessoas entrevistadas concordam que os
servicos da loja sdo realizados prontamente, sendo 37% parcialmente e 33% totalmente,
enquanto que apenas 4% deles discordam totalmente e 13% discordam parcialmente,
complementados pelo mesmo percentual de respostas dadas por aqueles que nem discordam e

nem concordam.
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Grifico 12 — A loja possui disposi¢do para ajudar os clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa.

O Griéfico 12 mostra que 35% dos entrevistados concordam totalmente que a loja
possui disposi¢do para ajudar os clientes, 39% concordam parcialmente com essa afirmativa,
sendo que 11% discordam parcialmente, e apenas 10% se mostraram indiferentes quanto a

esse aspecto.

Grifico 13 — A loja esta sempre pronta para responder as solicitacdes dos clientes.

3 m Discordo taglmente
6%
) Discordo parcialmente
33% " m Disc p |
é 1% ONZo discordo, nem
concordo
O O Concordo parcialmente
39% m Concordo totalmente
]

Fonte: Dados da peé(ﬁsa: o

Verifica-se que, de acordo com o Grafico 13, 72% dos clientes entrevistados
concordam que a loja estd sempre pronta para responder as solicitagdes dos clientes (33%
totalmente e 39% parcialmente), enquanto que 11% discordam parcialmente, restando 11%

daqueles que ndo discordam e nem concordam com essa variavel.
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Grifico 14 — Os funcionarios da loja transmitem confianca ao cliente.
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Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com o que se € apresentado no Grafico 14, 39% das pessoas
entrevistadas concordam totalmente que os funciondrios da loja transmitem confianga ao
cliente, enquanto que 36% concordam parcialmente, apresentando uma aprovag@o na ordem
de 75%, sendo que apenas 3% deles discordam totalmente, seguidos por aqueles que ndo

concordam, nem discordam da afirmativa (10%).

Grifico 15 — A loja transmite seguranca ao cliente durante a compra.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Com base no Grafico 15, dos clientes entrevistados, 42% concordam totalmente
que a loja transmite seguranga ao cliente durante a compra, e 35% concordam parcialmente
com esta afirmativa, o que mostra um alto grau de concordancia na ordem de 77% do total,
seguidos por aqueles que discordam que a loja transmite seguranga ao cliente durante a

compra (14%), enquanto que 9% ndo concordam e nem discordam.
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Grifico 16 — Os funcionarios da loja sdo freqiientemente cordiais.
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Fonte: Dadosrapesquisa.

Em relagdo ao Grafico 16, 43% das pessoas entrevistadas concordam totalmente
que os funciondrios da loja sdo freqiientemente cordiais, seguido de 40% que concordam
parcialmente com esta afirmativa, indicando, mais uma vez, um alto grau de concordancia na
ordem de 83% do total entrevistado, enquanto que 8% discordam parcialmente, restando
apenas 6% daqueles que ndo discordam nem concordam que os funcionarios da loja sejam

freqlientemente cordiais.

Grifico 17 — Os funcionarios da loja possuem conhecimento para responder as
perguntas dos clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme dados apresentados no Grafico 17, 82% dos clientes entrevistados
concordam que os funciondrios da loja possuem conhecimento para responder as perguntas

dos clientes, sendo que 51% concordam parcialmente € 31% concordam totalmente com a
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presente afirmativa, seguidos por aqueles que ndo aprovam tal afirmagdo, sendo 9%

parcialmente e 3% totalmente.

Grifico 18 — Os clientes da loja recebem uma atencio individual.
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Fonte: Dados da peSquisa.

Em relagdo aos dados constantes no Grafico 18, dos clientes entrevistados, 37%
concordam parcialmente que os clientes da loja recebem uma atengéo individual, seguido por
33% que concordam totalmente com isso, sendo que 17% discordam parcialmente desta
afirmativa e apenas 1% discorda totalmente, fechando em 12% o percentual de clientes que

sdo indiferentes a presente afirmativa.

Grifico 19 — Os funcionarios da loja tratam os clientes de forma atenciosa.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Com relagdo ao Grafico 19, 47% das pessoas entrevistadas concordam totalmente
que os funciondrios da loja tratam os clientes de forma atenciosa, 37% concordam

parcialmente que esta afirmativa venha a existir, indicando, com isso, um percentual de
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aprovagdo na ordem de 84%, enquanto que 9% discordam parcialmente e apenas 6% néo

discordam, nem concordam com a variavel analisada.

Grifico 20 — Os funciondrios demonstram interesse genuino em servir o cliente.
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Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com o Gréfico 20, ha uma concordancia equivalente entre os clientes
entrevistados pois 40% deles, de forma respectiva, concordam totalmente e parcialmente que
os funciondrios demonstram interesse genuino em servir o cliente, sendo que 10% deles
discordam parcialmente com essa afirmativa, seguido por 9% daqueles que ndo discordam,

nem concordam com ela.

Grifico 21 — Os funcionarios da loja compreendem as necessidades de seus clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Diante do que se apresenta no Grafico 21, verifica-se que 40% dos entrevistados
concordam parcialmente que os funcionarios da loja compreendem as necessidades de seus
clientes, seguido por 37% dos que concordam totalmente com esta situa¢do, enquanto que
9% discordam parcialmente e 3% discordam totalmente desta afirmativa, restando 11%

daqueles que ignoram que isso ocorra na loja.
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Grifico 22 — O horirio de funcionamento da loja é conveniente aos clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando o Gréafico 22, verifica-se que 71% concordam totalmente que o horério
de funcionamento da loja € conveniente aos clientes, enquanto que 19% concordam
parcialmente com esta afirmativa, demonstrando uma aprovagdo por parte dos clientes
entrevistados, da ordem de 91%, sendo que o grau de discordancia foi de apenas 6% (3%
totalmente e 3% parcialmente), restando apenas 3% dos que disseram ndo discordarem, nem

concordarem com a presente variavel.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 Conclusdes

Com base nos dados obtidos, através de pesquisa com questionario realizado com
os clientes da loja Sport Master do Hiper Bom Prego, verificou-se que os entrevistados
anseiam por mudangas exigidas pelo mercado e pela concorréncia.

Dentre os entrevistados, predominou o sexo feminino e a faixa etaria entre 16 a 25
anos, a maioria portadores de curso superior incompleto, solteiros e com renda individual
mensal variando entre R$ 780,00 ¢ R$ 1 .560,00.

De acordo com a pesquisa realizada através do questiondrio de avaliagdo da
qualidade do servigo na loja Sport Master, os resultados foram analisados e agrupados pelos
tipos de fatores existentes no método de avaliagdo SERVQUAL.

Foi verificado que, de um modo geral, os fatores tangiveis da loja (perguntas de
01 a 04), sdo satisfatorios para os clientes, onde o maior grau de concordincia ficou
relacionado a variavel em que os funcionarios da loja se apresentam de forma agradavel e
profissional, pois esta foi alvo de 77% das respostas. A variavel que apresenta 0 maior nivel
de discordancia dentre os fatores tangiveis foi aquela referente aos materiais e/ou folhetos
associados ao servigo prestado na loja, ja4 que 24% dos clientes ndo os perceberam como
sendo visualmente agradaveis.

Em relagdo ao fator de confiabilidade da loja (perguntas de 05 a 09), os clientes
estdo bastante satisfeitos. O maior nivel de concorddncia foi apontado pela varidvel “Os
servigos da loja sdo realizados de forma correta na primeira vez em que se é atendido” com
74% das respostas. O grau de insatisfagdo no fator de confiabilidade ficou por conta da
variavel “Os servigos da loja sfo oferecidos conforme prometido”, pois foi apresentado um
nivel de discordincia da ordem de 19%. Ainda foi verificada uma questio importante: 22%
dos clientes se mostraram indiferentes quanto as variaveis 06, 08 e 09, indicando um ponto
fraco para a loja no que tange a alguns aspectos no grau de confiabilidade percebida.

Baseado nos resultados referentes ao fator de sensibilidade da loja (perguntas de
10 a 13), foi observado que os clientes estdo satisfeitos com este fator, sendo que a variavel
referente ao fator da loja possuir disposi¢do para ajudar os clientes, teve um grau de
concordancia de 74% das respostas. O maior indice de discordincia relativo ao fator de
sensibilidade ficou por conta da varidvel da loja manter os clientes informados sobre quando

os servigos sdo realizados, o que ndo foi percebido por 23% dos clientes entrevistados.
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No que se refere ao fator seguranga (perguntas de 14 a 17), de um modo geral os
clientes ficaram satisfeitos e com isto o seu maior indice de concordancia ficou com a variavel
em que os funciondrios da loja sdo freqiientemente cordiais, com 83% das respostas. Em
relagdo ao grau de discordancia, a variavel que apresentou o maior indice foi “Os funcionarios
da loja transmitem confianga ao cliente”, com 15% das respostas.

Conclui-se que, relativamente aos fatores de empatia, os clientes estio
extremamente satisfeitos, onde as variaveis apresentam os maiores indices de satisfacdo e,
conseqiientemente, alto grau de concordincia apresentado pelos clientes. A variavel que
apresenta o maior grau de concordincia (91%) é a mesma que apresenta o menor grau de
discordincia (6%) relativo ao horario de funcionamento da loja ser conveniente aos clientes.
O maior grau de discordincia ficou para a variavel em que os clientes da loja recebem uma
atencdo individual, com 18% das respostas.

Nesse caso, verifica-se que, de modo geral, segundo os clientes, a qualidade nos
servigos € no atendimento encontra-se num bom nivel de aceitagdo, embora se busque atingir
um grau de exceléncia dentre estes fatores para que seus clientes tenham, como diferencial
competitivo, na loja Sport Master, um excelente atendimento e servigos prestados a eles.
Neste particular, destacam-se alguns pontos relevantes na infra-estrutura da loja Sport Master

que, se aprimorados, levardo a melhoria plena no atendimento e nos servigos prestados ali.
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5.2 Recomendagdes

Com vistas a melhoria no atendimento e servigos prestados, recomenda-se aos

administradores da loja:

Melhorar os aspectos referentes aos materiais e/ou folhetos associados aos
servigos prestados na loja, entregando aos seus clientes, potenciais ou ndo, um
informativo, jornal interno ou folheto para informar sobre todos os produtos e
servigos existentes na loja. E também, comunicados de alerta a saude da
populag@o para a prevengdo de doengas causadas pelo sedentarismo, inclusive
patrocinando eventos ligados a pratica de atividade fisica e apelos ligados a
busca pela qualidade de vida, buscando associar a imagem da empresa a um
segmento do mercado cada vez mais crescente.

A loja precisa oferecer os servigos conforme prometido para que os
clientes se sintam satisfeitos. Ela deve fazer os consertos ou trocas de
mercadorias no prazo prometido ao cliente, pois além de deixar os clientes
insatisfeitos, isto é um ponto bastante fraco para a loja, pois deixa a desejar
quanto a confiabilidade nos seus servigos. Precisa dar importincia neste
aspecto para que o cliente se sinta satisfeito e tranqiiilo quanto ao servigo
realmente prometido. O feedback é muito importante para deixa-lo seguro.

A loja precisa dar uma atengfo especial com relagdo a informagdo dos
servigos. E necesséario que se abra um cadastro de servigos que se emita uma
via para cada cliente informando todos os passos relacionados a estes servigos,
principalmente quando sera realizado, pois, o cliente ficara satisfeito com a
eficiéncia da loja.

Em relagio aos servigos da loja serem oferecidos, conforme prometido, a
loja precisa envidar esforgos continuos para aumentar a eficiéncia no
cumprimento dos servicos prometidos. Ndo se pode deixar que o cliente
telefone para saber informacdes dos servigos oferecidos e prometidos. E
preciso implementar um departamento de servigos na loja, todo informatizado
fazendo o devido relacionamento com os clientes, tentando interpretar as suas
necessidades e adequar cada servigo e cada atividade em torno dele ao perfil

dos clientes.
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Quanto aos funcionérios da loja transmitirem confianga aos clientes, é
necessario que eles tenham firmeza nas informagdes, bastante técnica e
cientifica sobre os produtos oferecidos na loja Sport Master. Os clientes
confiantes com os funcionarios da loja, permitem a criagio de um
relacionamento entre ambos, fazendo com que o cliente se torne fiel através
desta confianga adquirida pelo funcionario. Mas para isso, a loja deve investir
constantemente em treinamento e aperfeicoamento, inclusive junto aos
fornecedores, para que os funcionarios estejam totalmente envolvidos com as
especificagées dos produtos € com a mentalidade voltada para entender e
atender as necessidades dos clientes.

Quanto a varidvel em que os clientes da loja recebem uma atengdo
individual, é preciso modificar totalmente. Pois o cliente quando chega na loja
ele quer um tratamento especial e personalizado. Ndo existe coisa pior do que
vocé estar sendo atendido em uma loja e o funcionario dar atengdo a varias
pessoas a0 mesmo tempo. Isto desvia o raciocinio do cliente deixando-o
duvidoso e bastante irritado. Deve explicar todos os beneficios que o produto
tem e como ele sera utilizado, de acordo com o tipo de atividade fisica que o
cliente praticar.

E preciso que os funciondrios da loja se apresentem sempre de forma
agradavel e profissional, para que o cliente sinta firmeza no que esta
adquirindo. Porém, existem clientes extremamente exigentes, detalhistas ¢
profissionais em relagdo a material esportivo. Por isso, eles sentem
necessidades de que o funciondrio esteja bastante treinado e preparado para
discutir e mostrar o produto com bastante efici€éncia. Ambos precisam estar no
mesmo patamar de conhecimento sobre o produto. A empresa deve investir na
consolidagdo de sua imagem fazendo com que seus funcionirios estejam
sempre bem apresentados com uniforme apropriado € com as cores, simbolos e
toda a estética que envolve a comunicagfio da empresa. E preciso trabalhar com
a integracdo de todos os elementos comunicativos.

e O ambiente da loja Sport Master tem que estar bastante harmoniosa e
atrativa para o estilo da loja ¢ do seu cliente. O perfil do cliente exige uma
atengdo especial quanto & valorizagdio e cuidados com a satde. E preciso

colocar cartazes, mural, banner e vitrines decoradas, com alertas sobre



uma vida sedentdria e os riscos provocados por ela. A loja precisa inovar
também no lado emocional e experencial, criando um ambiente de
entretenimento procurando tematizar os diversos segmentos esportivos
para que o cliente se sinta motivado a interagir com a loja, a experimentar
os seus produtos e, conseqiientemente, aumentar o seu valor de compra.
Ou seja, a loja deve criar um ambiente prazeroso que estimule no cliente a
compra por impulso.

Sugerir aspectos de placas de sinalizag8o, displays, imagens que reflitam
os temas de determinados esportes, inclusive, ligando-as as temaéticas de
qualidade de vida e saide. Integrar a comunicagio destes aspectos com 0s
materiais informativos/folhetos da loja para que reflitam a imagem que a

mesma quer transmitir ao seu cliente-alvo.
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ANEXO 1

QUESTIONARIO DE AVALIACAO DA QUALIDADE DO SERVICO NA LOJA
SPORT MASTER — HIPER BOMBRECO

N. Perguntas 1

01 | A loja possui equipamentos modernos.

02 | A loja possui instalagSes visualmente agradaveis.

03 | Os funcionarios da loja se apresentam de forma
agradavel e profissional.

04 | Os materiais e/ou folhetos associados ao servigo
prestado na loja sdo visualmente agradaveis.

05 | Os servigos da loja sdo oferecidos conforme prometido.

06 | A loja oferece confiabilidade na resolugédo de
problemas e reclamagdes.

07 | Os servigos da loja sdo realizados de forma correta na
primeira vez em que se € atendido.

08 | Os servigos da loja sdo oferecidos nos prazos
prometidos.

09 | A loja mantém o registro de seus servigos sem erros.

10 | A loja mantém os clientes informados sobre quando os
servigos serdo realizados.

11 | Os servicos da loja sdo realizados prontamente.

12 | A loja possui disposi¢do para ajudar os clientes.

13 | A loja esta sempre pronta para responder as
solicitagdes dos clientes.

14 | Os funcionarios da loja transmitem confianga ao
cliente.

15 | A loja transmite seguranga ao cliente durante a compra.

16 | Os funciondrios da loja sdo freqiientemente cordiais.

17 | Os funciondrios da loja possuem conhecimento para
responder as perguntas dos clientes.

18 | Os clientes da loja recebem uma ateng8o individual.

19 | Os funcionarios da loja tratam os clientes de forma
atenciosa.

20 | Os funciondrios demonstram interesse genuino em
servir o cliente

21 | Os funciondrios da loja compreendem as necessidades
de seus clientes.

22 | O horério de funcionamento da loja é conveniente aos

clientes.

1- Discordo totalmente;

2- Discordo parcialmente;

3- Nio discordo, nem concordo;
4- Concordo parcialmente;

5- Concordo totalmente;




ANEXO 2

PERFIL DO CLIENTE

1. Sexo
( ) Masculino ( ) Feminino

2. Estado Civil
( ) Solteiro(a) ( ) Casado(a) ( ) Divorciado(a) ( ) Viuvo(a)

3. Faixa Etaria
()16a25anos ()26a35anos ( )36a45anos ( )46a55anos ( )acimadeS5S
anos

4. Ocupagdo
( ) Funcionario piblico () Assalariado(a) () Profissional liberal  ( ) Empresario(a)
( ) Estudante ( ) Aposentado(a) () Outro

5. Faixa de renda

( ) Até RS 260,00 ( ) Entre R$ 260,00 ¢ R$ 780,00

( ) Entre R$ 780,00 ¢ R$ 1560,00 ( ) Entre R$ 1560,00 e R$ 2600,00

( ) Entre R$ 2600,00 ¢ R$ 3900,00 ( ) Acima de 3900,00

6. Nivel de instrugio

( ) 1° grau incompleto ( ) 1° grau completo ( ) 2°grau incompleto
( ) 2° grau completo ( ) Superior incompleto  ( ) Superior completo
( ) Pés-graduagdo/ especializagio ( ) Mestrado/Doutorado



