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ESTUDO SOBRE A QUALIDADE DE SERVICOS DE
EMPRESAS VAREJISTAS DO SEGMENTO DE CALCADOS
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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar a qualidade de servigos das lojas de calgados do
comércio central de Paranavai. Os construtos utilizados como base para definir a qualidade de
servigos na pesquisa foram a tangibilidade, confiabilidade, receptividade, seguranca, empatia,
aspectos gerais e atendimento telefénico. A natureza da pesquisa caracterizou-se como
quantitativa, por utilizar dados estatisticos como método de investigacdo do tema. O tipo de
pesquisa denomina-se como descritiva, por relatar caracteristicas envolvendo determinada
populacdo. A pesquisa contou com 142 amostras por meio de entrevistas realizadas entre
clientes que haviam acabado de realizar compras em uma das seis lojas da area central de
Paranavai analisadas neste artigo e 23 amostras de atendimento telefénico que foram realizadas
pelos pesquisadores. Os resultados foram obtidos através do calculo das médias das questdes e
comparados com uma escala classificatéria que vai de péssima a 6tima qualidade. Ao final, o
estudo aponta que de modo geral em relacdo as variaveis pesquisadas nas empresas existe 6tima
qualidade de servicos.
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1 INTRODUCAO

O mercado € um ambiente competitivo e por isso, & necessario que as empresas busquem
maneiras de se destacar neste cenario. Diante dessa competitividade, € imprescindivel que a
empresa analise seu ambiente interno e externo para providenciar solucdes que a possibilite a
se distinguir da concorréncia.

A qualidade de servigos pode viabilizar o sucesso ou o fracasso de uma organizagéo por
meio da diferenciacdo em meio aos concorrentes, sendo a forma de destacar-se ou ndao no
mercado (BATESON; HOFFMAN, 2001). Ela é uma ferramenta que proporciona vantagem
competitiva, pois permite que o gestor se aprofunde melhor em como a empresa se encontra em
termos de atendimento e satisfacdo do consumidor, através de uma analise realizada com base
na percepcao do cliente.

Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que umas das formas com que os clientes fazem a
avaliacdo da empresa € medindo a sua qualidade de servicos, sendo o elemento central da
percepcdo do cliente. E importante considerar, no contexto organizacional, que através dessa
observacao, é possivel identificar alternativas para que a equipe se esforce em melhorar seu
atendimento, conhecer melhor seu cliente e buscar suprir as suas necessidades.

O objetivo deste artigo consiste em analisar a qualidade de servicos das lojas de calgados
do comércio central de Paranavai. Para tanto, foi realizada uma pesquisa em 6 lojas desse
segmento.

Partindo desse pressuposto, foi realizada uma pesquisa de campo, de natureza aplicada,
sendo ela guantitativa. O intuito da metodologia € de carater descritivo, pois relata a visdo do
que foi percebido pelos entrevistados. Quanto aos procedimentos técnicos utilizados, foi
realizada uma pesquisa bibliogréafica com os principais autores de marketing, além disso, foi
elaborado um levantamento de dados.

Visando a coleta de informacdes foi aplicado um questionario com base no modelo
SERVQUAL criado por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), que busca apresentar as cinco
dimens@es da qualidade de servicos, sendo elas: tangibilidade, confiabilidade, receptividade,
seguranca e empatia, com a finalidade de verificar a percepcdo dos clientes perante as lojas
centrais de calgados.

Desse modo, o estudo configura-se como relevante, contribuindo para a formacéo
académica dos estudantes de administracdo, dando énfase a area de marketing, visto que 0s
gestores podem adquirir conhecimento sobre qualidade de servicos e aplicar esse estudo em
suas organizagdes, com o intuito de avaliar o desempenho de suas equipes, servindo assim como
orientacdo, para que notem a importancia da qualidade de servigos em sua organiza¢cdo, como
forma de diferenciar-se no mercado, proporcionando vantagem competitiva perante 0s seus
concorrentes, bem como a realizagéo de futuros estudos sobre o tema.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Este capitulo sera constituido por assuntos relevantes quando se trata de qualidade de
servicos. Primeiramente, sera abordada a qualidade de servicos, em seguida, o atendimento ao
publico, por fim, a satisfacdo do consumidor.

A qualidade remete a execucdo correta, realizando o que é necessario para solucionar
o0s problemas, tentando evitar possiveis erros, em outras palavras, € de total importancia prezar
pela qualidade em todos os servigos prestados ou produtos oferecidos (SLACK, 2002). J4, em
relacdo ao atendimento ao publico, a empresa deve fazer com que o cliente perceba o bom
fornecimento de servigos, para que assim, ele possa identificar e determinar que ela possui um
atendimento adequado (LAS CASAS, 2009). Tratando-se da satisfacdo do consumidor, quando



0 consumidor percebe que a empresa potencializa diversos recursos eficientes que venha a
preencher suas necessidades e que proporciona qualidade de servicos, ele se sente satisfeito
(SLACK, 2002).

2.1 QUALIDADE DE SERVICOS

Os clientes estdo tornando-se cada vez mais exigentes e seletivos, sobretudo na escolha
de seus prestadores de servicos, desejando que seus direitos dos consumidores sejam
respeitados, que as organizacOes oferecam exceléncia no atendimento e qualidade (YARED,
2016, apud SITA et. al, 2016). A qualidade era considerada anteriormente, como
responsabilidade do setor de producdo, porém, ela evoluiu e chegou na administracdo
(GARVIN, 2002). Essa mudanca é relevante, pois trata-se de uma visao sistémica que 0s
gestores devem ter da organizagdo como um todo, analisando como ela disponibiliza qualidade
na prestacdo de servico e no produto que entrega.

A qualidade de servicos é identificada como fundamental no processo de compra, sendo
assim pode-se dizer que “Qualidade de servigos, segundo Karl Albrecht, € a capacidade que
uma experiéncia ou qualquer outro fator tenha para satisfazer uma necessidade, resolver um
problema ou fornecer beneficios a alguém” (LAS CASAS, 1997, p. 16). Ja, na concepcao de
Corréa e Gianesi (1994) a qualidade de servicos pode ser definida como provinda da percepcéo
que o cliente adquire com relacdo ao servico prestado, sendo considerada o nivel de
expectativas supridas pelo mesmo.

Conforme estabelece Bergamo Filho (1991) a qualidade é o aglomerado de
caracteristicas de um produto ou servi¢o que possibilitam a percepcao do que vem a satisfazer
0 consumidor. Nessa mesma linha, Juran (1992) afirma que a qualidade envolve todas as
caracteristicas do produto que atendem as necessidades dos clientes e o satisfazem. E essencial
que as empresas prezem pela qualidade de servicos, assim é necessario enxergar o cliente como
um analista em potencial, que avaliara a sua empresa, podendo através das suas percepgdes
detectar pontos positivos e negativos.

Para medir a qualidade de servicos é necessario analisarmos cinco requisitos:
tangibilidade, confiabilidade, receptividade, seguranca e empatia. Esses requisitos referem-se a
maneira de como a qualidade de servigos de uma organizacdo é percebida e desenvolvida na
mente dos clientes (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Os critérios de avaliacdo do fator tangibilidade sdo com base no visual do
estabelecimento, dos equipamentos, a forma de comunicacdo e os colaboradores da empresa
(GIANESI; CORREA, 1996). Esse fator é muito importante, para os clientes, pois sdo a
primeira impressdo que ele recebe, através da visdo, sendo a primeira forma de avaliacdo
realizada por ele.

Na tangibilidade dos servigcos, os consumidores procuram avaliar a sua qualidade
baseadas nas instalagdes, no pessoal, nos pregos, Nos equipamentos e nas comunicacgdes ja que
isso representa o que eles podem ver (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). A percepcéo do cliente
é realizada levando em consideracdo diversos aspectos como a aparéncia e qualidade de
evidéncias fisicas e instalagdes (GIANESI; CORREA, 1996). A estética, o visual da
organizacao, a fisionomia e postura dos funcionarios e o zelo com os materiais utilizados, sdo
fatores observados pelos consumidores, enquanto encontram-se no ambiente.

As caracteristicas de confiabilidade sdo aquelas que de acordo com Lovelock e Wright
(2006) vao colaborar para medir o desempenho percebido com a satisfacdo do consumidor, no
que diz respeito a boa execucdo de suas atividades tais como agilidade, rapidez e confianca.
Transmitir confianca e certeza durante o atendimento, tendo conhecimento do produto ou
servigo a ser ofertado, possibilita o alcance da exceléncia, gerando credibilidade ao cliente
(VENERAL,; TEIXEIRA, 2016 apud SITA et. al, 2016).



O atributo confiabilidade é desenvolvido como a habilidade da organizagdo em
demonstrar que transmite confianga aos seus clientes, em relacdo a sua prestacao de servico, de
forma que seja consistente e concisa, conforme definida por Gianesi e Corréa (1996). A
confiabilidade possui relevancia quando se trata de qualidade de servigos, visto que, o cliente
necessita sentir-se seguro com relacdo ao atendimento, avaliando se a empresa dispde de
comprometimento, se demonstra interesse em sanar as necessidades dos clientes e se realiza 0s
procedimentos de maneira acertada.

Receptividade, de acordo com Brito e Vergueiro (2010), tem como objetivo a disposicao
para ajudar o usuério e fornecer um servi¢co com rapidez de resposta e presteza. Os clientes
desejam ser bem atendidos, de imediato, com pessoas que saibam dar atengdo, solucionar
problemas e estarem dispostos a desvendar suas necessidades. Para Gianesi e Corréa (1996) a
receptividade ou responsividade caracteriza-se pela prontiddo em atender o cliente, se
colocando ao dispor para auxiliar no que for necessario.

A cordialidade no atendimento aos clientes possibilita que a organizacdo se mantenha
focada na qualidade de seus produtos e servicos, fornecendo um atendimento mais agradavel
para a clientela (YARED, 2016, apud SITA et. al, 2016). Diante disso, nota-se que aos
funcionarios serem corteses e atenciosos estdo contribuindo para o sucesso da organizacao,
através de um atendimento mais humanizado, buscando proporcionar ao cliente um ambiente
mais aconchegante e acolhedor, onde ele possa se sentir a vontade para realizar suas compras.

Sobre o fator seguranca, Lovelock e Wright (2006) argumentam que € muito importante
para os funcionarios transmitir seguranca no desempenho de suas fungdes, dessa forma o cliente
se sente seguro ao acreditar que eles sao capacitados a desenvolver atividades que irdo satisfazer
suas necessidades. Se o cliente sentir-se confortavel e obter experiéncia de compra agradavel,
ele demonstrara seguranca, podendo assim criar vinculo de lealdade com a empresa (DAUD;
RABELLO, 2007). Esse fator estabelece com o consumidor a possibilidade que ele venha a ter
habito de comprar na sua empresa, pelo fato que ela disponibiliza a tranquilidade durante sua
satisfacdo de seus desejos.

Tratando-se de empatia, ela é considerada como a capacidade de fornecer atendimento
exclusivo ao cliente, comunicacao eficaz, disposicdo no atendimento, acesso simplificado ao
atendimento, segundo apontamentos de Gianesi e Corréa (1996). O cliente possui a necessidade
de se sentir bem acolhido na empresa, para isso, ele observa se esta obtendo atencdo do
atendente, se a empresa funciona em horario conveniente, se é tratado com respeito e se 0
funcionario compreende seus pedidos e necessidades.

De acordo com Lovelock e Wright (2006) as caracteristicas da empatia refletem em uma
abordagem das empresas em adotar medidas que atendam as necessidades especificas de seus
clientes dando atencdo especial as essas individualidades. No contexto atual, os clientes sentem
a caréncia de serem bem atendidos, de modo que sejam solucionadas as questdes problematicas
que envolvem o desejo do consumidor, bem como a exigéncia de se obter tratamento com
exclusividade (SILVA et al., 2017).

Em relacdo ao atendimento telefonico, (BERNARDI, 2016, apud SITA et. al., 2016)
aponta como vantagem, a economia de tempo e interacdo com o cliente durante o desempenho
de outras tarefas. O diferencial da sua empresa com a concorréncia pode muitas vezes ser o
atendimento telefénico, a forma como o cliente é recebido, pois normalmente o novo cliente
realiza contato através de uma ligacdo (OLIVEIRA, 2016, apud SITA et. al., 2016).

Um bom atendimento telefénico efetuado pela empresa necessita de que sejam
cumpridas algumas etapas, sendo elas: identificacdo, administracédo, permissao e encerramento
(DAUD; RABELLO, 2007). As respectivas etapas do atendimento telefénico de qualidade
refere-se a apresentacdo cordial do funcionario, perguntas feitas pelo atendente, busca pela
resolucéo do problema relatado, despedida e agradecimento pela ligagéo.



Para melhor analisarmos a qualidade de servicos, torna-se necessario expor quais sao 0s
fatores que a compdem, bem como suas defini¢cdes, apresentadas no quadro 1:

Quadro 1: Fatores em servicos de qualidade

Fatores Definicdes
Tangibilidade Facilidade e aparéncia fisica das instalaces,
equipamentos, pessoal e material de comunicacéo.
Confiabilidade Habilidade em fazer o servigco prometido com
confianca e preciséo
Receptividade Disposicao para ajudar o usuario e fornecer um
servico com rapidez de resposta e presteza.
Seguranca Ofertar servicos correspondentes as exigéncias dos
usuérios de maneira fidedigna.
Empatia Cuidado em oferecer atengdo individualizada aos
USUarios.
Geral Comprar novamente na empresa, indicagdo das

empresas para amigos, satisfacdo em ambito geral
sobre relacionamento com as empresas, etc.

Fonte: Adaptado de (BRITO; VERGUEIRO, 2010).

2.2 ATENDIMENTO AO PUBLICO

O atendimento ao publico proporciona ao cliente fazer experiéncia das suas percepcdes
em relacdo a prestacdo de servico, avaliando o seu nivel de satisfacio (GIANESI; CORREA,
1996). Geralmente, o primeiro contato do cliente € com o vendedor, em decorréncia, a opinido
que o consumidor terd da empresa € advinda de seu relacionamento com o atendente (DAUD;
RABELLO, 2007).

Com isso, torna-se essencial que os vendedores (frente de loja) sejam pessoas
capacitadas, treinadas e instruidas para fornecer bom atendimento, pois, a imagem da empresa
é agregada ao atendimento que eles oferecem. Cabe ao vendedor e sua equipe, fornecer um
atendimento que faca uma abordagem ao cliente, de maneira agradavel e correta, sendo esse
fruto de um bom treinamento disponibilizado pela organizacdo (YARED, 2016, apud SITA et.
al., 2016). O treinamento é importante em diversos departamentos, em uma organizacdo como
um todo e ao se tratar de qualidade é necessario que haja maior capacitacdo aos colaboradores,
visto que ele é a melhoria da qualidade da empresa (SLACK, 2002).

Sobre os desejos dos clientes e 0 atendimento almejado, os consumidores buscam suprir
suas necessidades através de compras realizadas, porém, esperam serem bem recepcionados,
tornando esse atributo como importante para a empresa. O atendimento prestado colabora para
0 posicionamento da organizagdo, sendo ele a percep¢do que o cliente recebe, no qual ficard
gravada na memoria do consumidor (DAUD; RABELLO, 2007). Através da observagdo o
cliente analisara o desempenho da sua empresa, e essa primeira concep¢do podera estar fixada
na mente do consumidor, sendo atribuida como uma viséo boa ou ruim da empresa.

O entendimento que o cliente tem da imagem da empresa é crucial na determinacdo da
fidelizacdo ou rejeicdo dele. Dessa forma, as acdes efetuadas pelos colaboradores durante o
atendimento tem o poder de definir se o cliente se tornara fiel ou se ele ndo fara parte dos que
apreciam sua empresa (VENERAL; TEIXEIRA, 2016, apud SITA et. al., 2016).

No que se refere ao relacionamento com o cliente, a organizacdo deve participar desse
processo, uma vez que, seus funcionarios integram-se como protagonistas que precisam
colaborar e estarem engajados na melhoria do atendimento ao cliente (YARED, 2016, apud
SITAet. al., 2016). Esses sdo pecas fundamentais no desempenho dessa atividade para propiciar
ao consumidor maior sentimento de identificagdo com a empresa.



2.3 SATISFACAO SOBRE ATENDIMENTO

Torna-se necessario que a empresa fornecedora de servicos esteja atenta as expectativas
dos clientes, bem como a percepcdo que eles obtém em relagdo aos servicos prestados, através
dessa analise os consumidores demonstram se ha satisfacdo ou ndo. (GIANESI; CORREA,
1996). A interacdo entre os funcionrios e seus clientes, em um processo continuo, fara com
que os atendentes entendam melhor quais sdo as necessidades atuais dos seus consumidores e
buscar formas de satisfazé-los (CHRISTOPHER, 1999 apud ZENONE; BUAIRIDE, 2002).

Ha meios que auxiliam na satisfacdo dos clientes. Queiroz (2016) afirma que a
objetividade e coeréncia sdo principios fundamentais que os colaboradores das organizacGes
devem utilizar-se, em consequéncia de que favorecem no relacionamento e atendimento ao
cliente, ocasionando satisfacéo.

A satisfacdo das necessidades das pessoas € a razdo da existéncia da empresa. Para isso,
a empresa deve suprir essas necessidades com produtos e servicos de qualidade (SELEMER,
STADLER, 2008). Visto que os clientes buscam um servico tendo em vista satisfazer suas
necessidades pessoais (GIANESI; CORREA, 1996). Uma empresa conseguira sobreviver se
souber identificar as oportunidades do mercado, as necessidades e desejos dos consumidores,
observando seu atendimento e fazendo uma anélise de sua performance interna (DAUD;
RABELLO, 2007).

Antes da procura do cliente, ele cria expectativas em relacdo a como satisfazer suas
necessidades. Ocorrera satisfacdo quando as expectativas dos clientes sobre os servigos forem
superior ao esperado (LAS CASAS, 1997). Quando essas expectativas ndo sdo acima do
esperado, causam insatisfacdo, e o cliente que tende a ndo retornar a empresa que gera essa
sensacao.

A satisfacdo pode ser medida através de uma pesquisa elaborada pela organizacgdo, as
respostas estardo ligadas ao que os consumidores ja ouviram dizer sobre a empresa e suas
experiéncias nas compras anteriores, possuindo alguns niveis (DAUD; RABELLO, 2007).
Esses niveis sdo classificados como: discordo totalmente, discordo parcialmente, concordo
parcialmente, concordo bastante e concordo totalmente. O quadro 2, refere-se a escalade 1 a5
para avaliar as perguntas realizadas sobre os fatores que constituem a qualidade de servicos.

Quadro 2: Pardmetros para analisar as médias obtidas nos fatores da qualidade de servigos

Pardmetros para analise da pesquisa
Alternativas Classificacao

1 Discordo totalmente

2 Discordo parcialmente

3 Concordo parcialmente

4 Concordo bastante

5 Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora.

Os clientes utilizam as proprias expectativas como forma de avaliar o servico
desempenhado por uma empresa (GIANESI; CORREA,1996). Essa avaliacio pode ser
classificada como positiva ou negativa. Se for estipulada como positiva, a organizagdo possuli
vantagem competitiva diante da concorréncia, sendo possivel que o cliente venha indicar a
empresa para alguma pessoa. Se for considerada negativa, provavelmente ele ndo recomendard



a organizagdo, fara propaganda prejudicial sobre a mesma e buscara solucionar suas
necessidades, podendo até recorrer a concorréncia.

Kotler (2000) afirma que os clientes que se sentem insatisfeitos, através da pesquisa de
satisfacdo sobre a qualidade de servigos, possibilita que a empresa venha a detectar quais sao
seus pontos fracos, para que possam buscar melhorar essa deficiéncia. Através dos dados
coletados, as informacdes relevantes serdo usadas para mudancas que devem ocorrer em busca
de oferecer aos consumidores um sentimento mais agradavel em relacdo a sua percepc¢do da
organizacao.

3 METODOS

Com o objetivo de estudo de analisar a qualidade de servicos das lojas de cal¢ados do
comércio central de Paranavai, a natureza da pesquisa caracterizou-se como quantitativa, visto
que foram utilizados dados estatisticos como mecanismo para investigar o tema, e os resultados
foram obtidos por meio de célculo de média das notas. O método quantitativo refere-se a
aplicacdo de técnicas estatisticas na coleta de informac6es com a finalidade de se obter exatidao
nos resultados (RICHARDSON, 2012).

O tipo de pesquisa é denominado como descritiva, devido a viabilizacdo de detalhes em
relacdo a percepcdo dos clientes sobre as lojas analisadas, do qual proporciona medir o grau de
qualidade e satisfagcdo dos clientes sobre diversos aspectos. Gil (2002) enfatiza que esse estudo
tem por objetivo a caracterizacdo de detalhes sobre determinada populagdo, posteriormente,
fazendo correlacdo entre as variaveis.

A pesquisa foi aplicada em seis lojas centrais varejistas do segmento de cal¢ados, com
a autorizacdo dos gestores de ambas as empresas e contou com 142 amostras, cujos
entrevistados sdo clientes das lojas, que tinham acabado de efetuar uma compra no
estabelecimento. Os clientes foram abordados e convidados a participar dessa pesquisa, do qual
responderam por livre e espontanea vontade. O questionario foi respondido em local reservado,
longe do contato dos funcionarios das empresas, sendo assim, ndo ouve a possibilidade da
organizacao saber o teor das respostas. Ndo ha como identificar a avaliagao fornecida por cada
individuo participante, j& que os questionarios ndo foram nomeados. A cidade de Paranavai
possui cerca de 15 lojas de calgados, localizadas no comércio central, entre elas, foi realizado
0 respectivo estudo nas 6 lojas centrais mais frequentadas pelos consumidores.

O questionario aplicado possui 30 questdes que foram avaliadas da seguinte maneira:
discordo totalmente, discordo parcialmente, concordo parcialmente, concordo bastante e
concordo totalmente. Em uma escala de 1 a 5 pontos. Os fatores observados sdo: tangibilidade,
confiabilidade, receptividade, seguranca, empatia e aspectos gerais, com a finalidade de
verificar a percepcdo dos clientes perante as lojas centrais de calgados do comércio de
Paranavai. Outro fator investigado é o atendimento telefonico que as empresas possuem,
atribuido em cinco questfes, com a escala de 1 a 5 pontos, conforme relatado anteriormente,
contando com 23 amostras, do qual foram realizadas liga¢fes andnimas com o intuito de avaliar
a qualidade de servicos prestada pelas empresas.

Para andlise dos dados foram passadas para uma planilha do excel, as informacGes
recebidas sobre a pesquisa realizada. De acordo com os dados apurados, para cada questéo e
fator analisados foi atribuida uma classificagdo de resultados, sendo considerada péssima
qualidade, aquela que tiver média de 1 a 2 pontos; fraca qualidade, a que alcancar 2,1 a 3 pontos
de média; boa qualidade, aquela que obter a média de 3,1 a 4 pontos e 6tima qualidade a questédo
com media de 4,1 a 5 pontos. Estes parametros servirdo para representar a qualidade de servicos
prestada pelas lojas estudadas conforme a percep¢do dos consumidores em Paranavai relativos
a este tipo de estabelecimento.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Paranavai € um municipio localizado na regido noroeste do Parana, sendo considerado
de médio porte. Sua populacéo estimada é de 87.813 habitantes, dados do IBGE (2018). No
comércio central da cidade, ha aproximadamente 15 lojas de calgados, sendo escolhidas 6 delas
por possuirem bom fluxo de clientes para a aplicacdo do questionario.

Na pesquisa foram levantadas as dimensdes da qualidade de servigos, onde foram
avaliados o0s construtos/fatores: tangibilidade, confiabilidade, receptividade, seguranca,
empatia, aspectos gerais e atendimento telefonico.

O fator tangibilidade alcangou a média de 4,4 pontos, obteve a classificacdo de 6tima
qualidade e este fator esta relacionado a qualidade da aparéncia e estruturas fisicas das
empresas. Este resultado foi decorrente das empresas analisadas alcancarem 4,3 pontos em
média e classificacdo de 6tima qualidade sobre a questdo relacionada sobre se as suas aparéncias
sdo modernas. Aos clientes serem perguntados sobre a beleza das instalacdes da empresa, a
média obtida foi de 4,3 pontos, sendo classificada como de 6tima qualidade. O terceiro item
pesquisado trata-se da aparéncia dos funcionarios, se eles causam uma boa impressdo, quanto
ao uso do uniforme e postura, onde a média para essa questao alcangou 4,5 pontos, considerado
como de otima qualidade. O ultimo item verificado sobre este fator foi se os materiais
associados ao servigo administrativo tém aparéncia bem cuidada nas empresas, sendo alcangada
a média de 4,4 pontos, o que a classificou como de 6tima qualidade.

Estes quatro itens compdem o requisito tangibilidade compatibilizando com a
interpretacdo de Las Casas (2009) ao descrever o indicador como a avaliacdo do cliente
tratando-se da estética da empresa e dos seus colaboradores, bem como as maquinas utilizadas
e a higiene do ambiente dos prestadores de servicos.

A confiabilidade atingiu a média de 4,4 pontos e classificou-se como 6tima qualidade,
sendo ela associada ao cumprimento do prazo determinado, reducdo de possiveis erros e
resolucdo de situacdes. Foi apurado na pesquisa se as empresas prometem fazer alguma coisa
em um determinado momento, se elas realizam, chegando a média de 4,4 pontos, apontada
como de Otima qualidade. Outro elemento averiguado, foi se as empresas demonstram um
interesse genuino em resolver um problema, sendo conferida a elas, a média de 4,3 pontos, vista
como de 6tima qualidade. Outro item avaliado refere-se a prestacdo de servico da maneira
correta na primeira vez que o cliente foi atendido, possibilitando encontrar 4,5 pontos de média,
conceituada como de 6tima qualidade. A respeito do fornecimento dos servicos no momento
em que prometem fazé-lo, as empresas receberam 4,4 pontos de média, ganhando o atributo de
Otima qualidade. Quanto a realizacdo das atividades sem erros, o indice alcancado foi de 4,2
pontos de média, do qual as empresas obtiveram uma classificacdo de 6tima qualidade.

Sob a perspectiva de Slack (2002), a confiabilidade pode ser atribuida como o
cumprimento do que foi combinado com o cliente, ou seja, honrar com o servico de entrega,
solucionar contratempos e minimizar erros.

O terceiro fator investigado foi a receptividade, que conquistou 4,4 pontos, sendo
identificada como de 6tima qualidade. Ela esta vinculada com a rapidez no fornecimento de
servigos e disposicdo no atendimento ao cliente. Em consequéncia das empresas analisadas
obterem 4,3 pontos de média que foi classificada como de étima qualidade em relacéo a se 0s
funcionarios das empresas dizem aos clientes exatamente quando o servico sera prestado. Sobre
a prestacdo de servico imediato aos clientes, os funcionarios das empresas receberam 4,5 pontos
de meédia, considerada como 6tima qualidade. A disposi¢do dos funcionarios para ajudar 0s
clientes, também foi observada na pesquisa, sendo atribuida como de 6tima qualidade, pois
adquiriu a média de 4,5 pontos. Ao ser perguntado se os funcionarios nunca estdo ocupados



demais para responder aos pedidos dos clientes, o resultado foi de 6tima qualidade, atribuido
4,4 pontos de média.

O resultado da andlise sobre a receptividade percebida pelos clientes em relagéo as lojas
pesquisadas enquadram-se na perspectiva de Zeithaml e Bitner (2003) que reiteram que ela
indica a prontiddo em atender os clientes sendo solicitos e atenciosos no atendimento.

A seguranca foi a quarta dimenséo da qualidade de servigos analisada na pesquisa. Ela
obteve uma media de 4,5 pontos, sendo caracterizada por 6tima qualidade, sendo que essa
dimensdo trata-se da confianca que as empresas transmitem, tranquilidade no processo de
compra, cortesia por parte dos funcionarios e conhecimento sobre atendimento. Quanto aos
comportamentos das empresas, na transmisséo de confianca aos clientes, a média atribuida foi
de 4,6 pontos, que pode ser entendida como de 6tima qualidade. Em relagdo ao sentimento de
seguranca em transacdes realizadas pelas empresas, a média atingida foi de 4,6 pontos, apontada
como de 6tima qualidade. Sobre a cortesia dos funcionarios das empresas em relacdo ao
atendimento, a média obtida foi de 4,5 pontos, o que significa como de 6tima qualidade. Ja,
sobre o nivel de conhecimento dos funcionarios para responder perguntas, foi alcancada a média
de 4,4 pontos, sendo considerada de 6tima qualidade.

Ao analisar a pesquisa realizada, a visao de Las Casas (2009) contribui ao dizer que a
seguranca é a habilidade que o prestador de servicos deve ter com o seu cliente, tratando de ser
simpético e demonstrar convicgdo nas atividades executadas pela empresa.

O fator empatia adquiriu a média de 4,4 pontos e atingiu a classificacdo como 6tima
qualidade. Ela condiz com a exclusividade no atendimento, horério apropriado, atencdo dada
pelos colaboradores e interesse em sanar as necessidades dos clientes. Ao serem questionados
sobre a atencdo individual dada aos clientes, o resultado foi de 4,3 pontos de média,
considerando-se de 6tima qualidade. Sobre a conveniéncia do horario de funcionamento, foi
classificado como de 6tima qualidade, visto que foi atribuida média de 4,6 pontos. Com relagdo
aos funcionarios, se sdo atenciosos, foi obtido a média de 4,5 pontos, conceituado como de
Otima qualidade. Se as empresas dao prioridade ao interesse dos clientes, foi identificado como
de o6tima qualidade, recebendo 4,4 pontos de média. Sobre o atendimento das necessidades
especificas dos clientes, a média apresentou-se de étima qualidade, compreendendo o resultado
de 4,3 pontos.

Zeithaml e Bitner (2003) salientam que a empatia dentro das organizagdes, caracteriza-
se como o tratamento individualizado ao cliente, que deseja ser compreendido e considerado
unico.

Visto que diversos aspectos foram analisados durante o estudo nas organizacfes
pesquisadas, tornou-se relevante analisar 0s aspectos gerais percebidos pelos clientes. Esse fator
obteve a maior média da pesquisa, 4,7 pontos, entendido como de étima qualidade. Os aspectos
gerais relacionam-se com a volta do consumidor, a recomendagéo e o contentamento dos
clientes perante as empresas estudadas. A avaliagdo dessa dimensdo é sobre se os clientes
comprariam novamente nas empresas, com média de 4,7 pontos, apontada como Otima
qualidade. Se indicariam as empresas para um amigo, adquirindo a média de 4,7 pontos,
considerado de 6tima qualidade. E se ele se encontra satisfeito em ambito geral sobre o seu
relacionamento com as empresas, conquistando a média de 4,6 pontos, resultando em 6tima
qualidade.

Por fim, a pesquisa é finalizada com o fator de atendimento telefonico, que recebeu a
média de 4,2 pontos, sendo classificado como de 6tima qualidade. Este atributo confere ao
contato indireto com o cliente através da ligacdo. Sobre se as empresas possuem agilidade no
atendimento do telefone, a média alcancada foi de 4,3 pontos, indicada como 6tima qualidade.
Em relacdo a saudacdo ao telefone, identificando a si mesmos e as empresas que trabalham, foi
obtido 4,3 pontos de média, orientada para 6tima qualidade. Devido a clareza e eficacia dos
funcionarios sobre o assunto da conversa, a méedia conquistada foi de 4,2 pontos, significando
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como de 6tima qualidade. Em virtude da despedida ao final da ligacdo, se os atendentes foram
corteses, o indice recebido foi de 4,2 pontos de média, caracterizando como étima qualidade. E
a Ultima questdo verificada sobre esse fator foi se em uma andlise geral, os atendimentos
telefénicos podem ser considerados muito bons, a média conferida foi de 4,0 pontos, sendo a
Unica questdo determinada como boa qualidade.

Com o progresso da tecnologia e dos meios de comunicacao, o telefone ainda é muito
utilizado pelos clientes. Através dele a comunicagéo torna-se mais rapida, instantanea, podendo
ser percebido pelo cliente a tonalidade da voz, o acolhimento e humor do atendente
(OLIVEIRA, 2016, apud SITA et. al., 2016).

Ao término da pesquisa analisada foi constatado que as empresas estudadas alcangaram
a média geral em relagdo a todos os fatores totalizando 4,4 pontos, sendo classificada como
Otima qualidade.

A tabela 1 apresenta os resultados obtidos através da aplicacdo do questionario, onde
foram avaliados os seguintes construtos/fatores: tangibilidade, confiabilidade, receptividade,
seguranca, empatia, aspectos gerais e atendimento telefénico e também como esses fatores sdo
classificados na avaliacdo das lojas de cal¢ados do comércio central de Paranavai.

Tabela 1: Resultados da pesquisa sobre percepc¢do da qualidade de servigos das lojas de calgcados

Questdo Média Classificacdo Fator Média Classificacdo
El 43 Otima
E2 -
4,3 Otima Tangibilidade 4.4 Otima
E3 45 Otima
E4 4.4 Otima
ES 4.4 Otima
E6 43 Otima
E7 4,5 Otima Confiabilidade 4,4 Otima
E8 4,4 Otima
E9 4,2 Otima
E10 43 Otima
Ell 4,5 Otima o -
E12 '_ Receptividade 4,4 Otima
45 Otima
E13 4,4 Otima
El4 4,6 Otima
Eig jg 8::2: Seguranca 45 Otima
E17 4.4 Otima
E18 43 Otima
E19 46 Otima
E20 4,5 (:)tima Empatia 4,4 Otima
E21 4.4 Otima
E22 43 Otima
E23 47 Otima
E24 4,7 Otima Aspectos gerais 4,7 Otima
E25 4.6 Otima

E26 4,3 Otima 4,2 Otima
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E27 4,3 Otima
E28 4,2 Otima Atendimento
E29 42 Otima telefonico
E30 4,0 Boa

Média geral 4,4 Otima

Fonte: DADOS DA PESQUISA (2018)

Para analise dos dados, a tabela apresentada anteriormente auxilia na compreensdo dos
resultados obtidos e torna-se mais claro ao leitor, o entendimento sobre como foram
constituidos os fatores, 0 nimero de questdes do estudo, quantas questdes cada fator possui,
bem como as médias adquiridas com a pesquisa e sua classicacao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Mediante a apresentacdo e analise dos resultados deste artigo, o estudo alcangou o
objetivo determinado que foi o de analisar a qualidade de servicos das lojas de calcados do
comércio central de Paranavai. Esta pesquisa encontrou dados positivos sobre 0s construtos
analisados, pois os resultados constatados possibilitaram compreender que os clientes tém uma
Otima sensacao em relacdo a qualidade de servigos que os comerciarios prestam nas lojas do
segmento de calgados na cidade de Paranavai-PR.

O estudo foi constituido por sete fatores avaliados, sendo eles: tangibilidade,
confiabilidade, receptividade, seguranca, empatia, aspectos gerais e atendimento telefonico.
Esses fatores alcancaram as respectivas médias: 4,4 pontos para os trés primeiros elementos,
4,5 pontos, 4,4 pontos, 4,7 pontos, 4,2 pontos. Resumidamente, a média geral dos fatores
alcancou 4,4 pontos de média. Em decorréncia disso, o fator com maior indice foi os aspectos
gerais e 0 que apresentou o menor, foi o atendimento telefénico. Porém, ndo ha grande diferenca
entre eles, pois todos foram classificados como de 6tima qualidade.

De modo geral, pode ser entendido que o comércio de Paranavai, em relacdo ao
segmento de lojas de calgados possui 6tima qualidade, pois através do estudo foram obtidos
efeitos importantes para a analise e apreciacdo dos gestores das lojas pesquisadas.

Todavia, entende-se que os indices encontrados com a pesquisa podem ser melhorados,
ou seja, as empresas podem fazer uma analise sobre o que foi constatado, em busca de refletir
sobre seus pontos positivos e negativos, procurando manter o nivel considerado como de 6tima
qualidade e intervir para melhorar os resultados alcancados através de estratégias que possam
ser implementadas, com a finalidade de atingir melhores resultados e proporcionar maior
satisfacdo aos clientes.

Sugere-se a aplicacdo de uma nova pesquisa em um momento futuro para que verifique
se 0s padrdes de qualidade de servicos alcangados neste estudo com as lojas de calgados de
Paranavai, ainda se mantém com exceléncia ou se foram melhorados ao longo do tempo.
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