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RESUMO: Este estudo objetivou analisar qual a percepcao dos clientes consumidores
finais de uma loja de calgados a respeito da qualidade dos servicos por ela prestados. Com
a finalidade de atingir esse objetivo, primeiramente, realizou-se um estudo tedrico sobre
a qualidade dos servicos. A qualidade dos servigos pode se tornar um diferencial na
empresa prezando pela satisfacdo de seus clientes e agregando valor aos produtos. Em
seguida foi aplicado um questionario estruturado e adaptado, baseado no modelo
SERVQUAL (PARASURAMAN, BERRY E ZEITHAML, 1988). Para a analise dos
dados, foi utilizada a estatistica descritiva para identificar os gaps entre o desempenho
esperado e o desempenho percebido, calculo da média e desvio padrdo de uma forma
geral e em casos especificos. Como principais resultados, destacam-se abaixo do esperado
o desempenho relacionado dimens@es tangiveis, confiabilidade, presteza, seguranca,
empatia e produto. O grupo de respondentes que comparecem eventualmente na loja
responderam de uma forma mais criteriosa e suas percep¢oes sdo abaixo do percebido,
porém o grupo de respondentes que comparecem semanalmente e mensalmente na loja
teve algumas percepcdes maiores do que as esperadas. A contribuicdo da pesquisa
destaca-se no campo metodoldgico e para a &rea de conhecimento, por meio da adaptacéo
da escala SERVQUAL a realidade dos servi¢cos de uma loja varejista de calcados.
PALAVRAS-CHAVE: Escala Servqual;, Satisfacdo dos Clientes; Qualidade dos
Servicos; Comércio Varejista de Calgados.

QUALITY OF SERVICES: ASTUDY IN A RETAIL FOOTWEAR STORE

ABSTRACT: This study aimed to analyze the perception of final consumers of a shoe
store regarding the quality of services provided by it. In order to achieve this objective,
first, a theoretical study was carried out on the quality of services. The quality of services
can become a differential in the company, valuing the satisfaction of its customers and
adding value to the products. Then a structured and adapted questionnaire was applied,
based on the SERVQUAL model (PARASURAMAN, BERRY AND ZEITHAML,
1988). For data analysis, descriptive statistics were used to identify gaps between
expected performance and perceived performance, mean calculation and standard
deviation in general and in specific cases. As main results, the performance related to
tangible dimensions, reliability, promptness, security, empathy and product stand out
below expectations. The group of respondents who occasionally appear at the store
responded in a more judicious way and their perceptions are below what was perceived,
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however the group of respondents who appear weekly and monthly at the store had some
perceptions greater than expected. The contribution of the research stands out in the
methodological field and for the area of knowledge, through the adaptation of the
SERVQUAL scale to the reality of the services of a shoe retail store.

KEYWORDS: Servqual Scale; Customer Satisfaction; Quality of Services; Footwear
Retail Trade.
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CALIDAD DE LOS SERVICIOS: UN ESTUDIO EN UN MINORISTA DE
CALZADO

RESUMEN: Este estudio tuvo como objetivo analizar la percepcion de los consumidores
finales de una zapateria respecto a la calidad de los servicios prestados por esta. Para
lograr este objetivo, en primer lugar, se realizé un estudio tedrico sobre la calidad de los
servicios. La calidad de los servicios puede convertirse en un diferencial en la empresa,
valorando la satisfaccion de sus clientes y agregando valor a los productos. Luego se
aplicé un cuestionario estructurado y adaptado, basado en el modelo SERVQUAL
(PARASURAMAN; BERRY; ZEITHAML, 1988). Para el analisis de datos se utilizd
estadistica descriptiva para identificar brechas entre el desempefio esperado y el
desempefio percibido, calculo de la media y desviacién estandar en general y en casos
especificos. Como principales resultados, el desempefio relacionado con las dimensiones
tangibles, la confiabilidad, la rapidez, la seguridad, la empatia y el producto se destacan
por debajo de las expectativas. El grupo de encuestados que acude ocasionalmente a la
tienda respondié de forma mas juiciosa y sus percepciones estan por debajo de lo
percibido, sin embargo el grupo de encuestados que acude semanal y mensualmente a la
tienda tuvo algunas percepciones mayores a las esperadas. Se destaca el aporte de la
investigacion en el campo metodoldgico y para el area del conocimiento, a través de la
adaptacion de la escala SERVQUAL a la realidad de los servicios de una tienda minorista
de calzado.

PALABRAS CLAVE: Escala Servqual; Satisfaccion de Los Clientes; Calidad de Los
Servicios; Comercio al por Menor de Calzado.

1. INTRODUCAO

Segundo o Servi¢co Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
([SEBRAE] 2018) as lojas de cal¢ados tiveram uma grande expansdo dentro do comércio
varejista, principalmente nos dltimos 10 anos. Esse desenvolvimento ocorreu devido a
melhora da qualidade dos calgados comercializados e também pelo nivel de
aproveitamento da populagéo em preferir calgados novos ao invés de conserta-los. Sendo
assim se torna mais dificil acompanhar o ritmo de mercado, pois 0s varejistas com mais
tempo de mercado precisam ter uma maior perspectiva de vendas.

Em se tratando do comercio varejista, poucas empresas nao tratam o
relacionamento com o cliente como questdo de sobrevivéncia, e 0 modo em que o

consumidor lida com as tecnologias mudou muito se tornando um dos motivos que
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distanciou o cliente da loja fisica com a facilidade de comprar online, levando em
consideracdo que os meios de reclamacdo se tornaram mais acessiveis e rapidos. O
contexto da globalizag&o e a concorréncia cada vez mais instigada por determinada parte
de consumidores no mercado tém otimizado essas transformacbes e causado
descontinuacdo em modelos de gestdo até entdo convencionais (SEBRAE, 2017).

O consumidor exige que as empresas apresentem cada vez mais inovacgoes e
modernidades, sempre de forma muito rapida. Inovacdo e compartilhamento sdo
imposi¢cdes muito comuns entre os clientes, estabelecendo que o comércio varejista mude
suas estratégias com rapidez, mas também eficiéncia, para atender as necessidades dos
clientes (SEBRAE, 2018). A satisfacdo concomitante ao bom atendimento é o aspecto
que determina o retorno do cliente a empresa, por isso, a satisfagdo do cliente tem que ser
0 motivo basico e fundamental, pois estes quando agradados sdo mais do que simples
consumidores ou clientes, mas, companheiros comerciais e fazem o papel de advogados
que resguardam a empresa e fazem propaganda para amigos e familiares (KOTLER,
1998).

Segundo Gripp, et al. (2011), para um equilibrio na qualidade do servico € preciso
que a percepc¢do dos clientes exceda as expectativas. Estas, por sua vez, sao analisadas
pelo cliente em conformidade com o seu perfil e com experiéncias anteriores. A maior
dificuldade é a empresa saber identificar quais sdo as expectativas dos consumidores no
que diz respeito ao servico prestado. O contentamento do consumidor pode ser
considerado pela empresa, como uma técnica de melhoria constante de processo, visando
ao progressivo aperfeicoamento do servico (GRIPP, et al., 2011).

Como exemplos de servigos prestados aos clientes do comercio varejista de
calcados destacam-se: atendimento através de condicional e redes sociais, calcados
organizados por numeracdo facilitando o contato do cliente ao produto, emisséo de notas
fiscais, crediario (boleto, cartdo, entre outros), servicos de poés-venda, servicos de
parabenizacdo aos aniversariantes, e organizacdo de eventos para apresentacdo dos
produtos. A qualidade dos servigos se torna um diferencial do comércio na obtencao da
satisfacdo de seus clientes, acrescentando valor aos produtos.

O conceito de qualidade esté correlacionado a percepcdo dos consumidores acerca
da superioridade de um produto ou servigo em relacdo a sua funcionalidade e as suas
alternativas (LOURO, 2000). Qualidade é a totalidade de atributos e particularidades de

um produto que afetam positivamente a capacidade de satisfazer necessidades declaradas
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ou subentendidas dos clientes. Em outros termos, entrega-se qualidade quando o produto
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ou servico supre as expectativas dos clientes ou as supera (KOTLER; KELLEN, 2014).

Os pesquisadores norte-americanos Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988),
sugeriram um modelo de mensuracdo da qualidade de um servico, no qual o servico é
avaliado por meio de cinco dimensdes: tangiveis, confiabilidade, receptividade,
seguranca e empatia constituindo dessa forma a escala Servqual. A analise por meio desse
modelo, mensuram-se as expectativas e percepgdes dos clientes no que se remete a um
servico de qualidade; a diferenca entre a percepcao e a expectativa € chamada de gap
(PARASURAMAN, BERRY E ZEITHAML, 1988).

Diante do apresentado, este estudo tem por objetivo analisar qual a percepcao dos
clientes consumidores finais de uma loja de calcados a respeito da qualidade dos servicos
por ela prestados. Para tal, adequa-se 0 modelo Servqual de mensuracdo da qualidade
percebida de servicos. Assim, pretende-se responder a seguinte pergunta de pesquisa:
qual a percepcao dos clientes consumidores finais de uma loja de calcados a respeito da
qualidade dos servicos por ela prestados?

Esse tema de estudo se mostra significativo para a area de conhecimento, bem
como através da analise auxiliar a gestora da organizacdo sobre como se apresenta a
percepcao dos clientes a respeito dos servigos prestados, podendo assim auxiliar outros
varejistas a compreender melhor as expectativas de servicos e as percepcdes dos

consumidores e com resultado, melhorar a qualidade desses servicos.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Qualidade em servigos

O conceito de qualidade pode designar, na atualidade, a apreensdo com o
atendimento satisfatorio das necessidades dos clientes (SOUZA, 2007). Especificamente,
em relacdo a qualidade de produtos, qualidade pode referir-se a adequagdo ao uso das
particularidades de produtos que visam atender as insuficiéncias dos clientes bem como
da inexisténcia de defeitos ou deficiéncia (JURAN, 1990).

A busca pela qualidade em servigos fez-se muito mais existente no mundo
organizacional. Percebe-se que a qualidade nos servigos vem se transformando em um
fator diferenciador indiscutivel (VIEIRA, 2007). A questdo qualidade faz parte do dia-a-
dia das organizacdes, em se tratando da qualidade dos servicos, estd se referindo a

satisfagdo do cliente. Para uma organizacdo atingir a satisfacdo dos clientes, a meta é
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concentrar altamente em descobrir os desejos e necessidades dos seus clientes,
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promovendo assim formas que atendam ou até excedam suas expectativas.

A qualidade é uma tarefa de todos e diversos sdo 0s papéis que asseguram uma
entrega de qualidade aos clientes: identificar corretamente as necessidades dos clientes;
transmitir as expectativas dos clientes aos desenvolvedores de produtos e servicos;
garantir prazo; desempenhar orientacfes acerca do produto ou servigo; realizar pos-
vendas e coletar ideias dos clientes para melhoria continua (KOTLER; KELLEN, 2014).

O conceito de qualidade fundamenta-se em dois componentes: um componente
espacial e um temporal. O conceito espacial € decorrente da pluralidade de itens, pois
envolve muitos aspectos ao mesmo tempo. Haja vista que os clientes e consumidores
manifestam a percepcao do agrupamento de atributos que incorpora o produto ou servigo,
e logo apds tomar a decisdo de escolha. Em seu turno, o conceito temporal, é resultante
de um processo evolutivo, que sofre alteracdes ao longo do periodo, manifestando que
pode ser examinado em termos de melhoria continua e de maneira dindmica, sendo essa
evolugdo esperada pelos consumidores e clientes (DOMINGUEZ, 2000 apud
PALADINI, 2000).

Em servicos, a qualidade também pode ser definida pela diferenca entre o
desempenho esperado e desempenho percebido do cliente (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1988; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 1998). Enquanto a
percepcao supera a expectativa, o servigco é percebido como de qualidade. No entanto,
guando ndo ocorre essa extrapolacdo, a qualidade passa a ser inadmissivel. Assim, ao se
confirmarem as expectativas de percepcdo do servico, a qualidade é adequada e
apropriada. Tais expectativas procedem de varias fontes, tais como propagandas,
indicacBes, necessidades pessoais e experiéncias antecedentes (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 1998).

Um servico € uma acdo ou um ato que uma parte oferece a outra, é
fundamentalmente intangivel, ndo resulta em propriedade e sua produgdo pode ou nédo
estar vinculada a um bem fisico. A interagdo entre o cliente e prestador de servico é uma
caracteristica essencial dos servicos, representando uma capacidade subjetiva (KOTLER;
KELLEN, 2014). Sdo praticas econdbmicas que uma parte se presta a outra, geralmente
baseadas no tempo, seu comportamento traz a seus destinatarios a repercussao desejada,
objetos ou outros ativos pelos quais os compradores tém comprometimento. Remetem a
solucBes e vantagens ligadas as necessidades dos clientes (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011).
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Kon (2009) afirma que os servicos devem ser tratados como atividade estratégica
da organizacéo, pois seu resultado atinge toda a estrutura. A mesma autora realca ainda a
importancia dos servicos em uma organizacdo ao relatar os servicos como indutor de
desenvolvimento (KON, 2013).

Lovelock (1994) define servicos ao cliente como um conjunto de tarefas que
envolvem relagdes com clientes e a empresa, sejam elas face a face ou por comunicagéo
ndo presencial, sendo realizadas para atingir dois objetivos principais: a eficiéncia
operacional e a satisfacdo do cliente na transacéo. Assim, a busca de produtos ou servicos
de qualidade tornou-se uma necessidade para assegurar a satisfacdo dos clientes bem
como a fidelidades destes, sendo que a percepcdo de qualidade do servico pelo cliente
depende também de como servigos sdo considerados em termos de definicdo e das
expectativas dos usuarios.

Os servicos consistem em um conjunto de prestacoes esperadas pelos clientes que
ultrapassam o produto base (HOROVITZ, 1993). Kotler, Hayes e Bloom (2002)
argumentam que um servico consiste em uma agao, um desempenho ou um ato que é
essencialmente intangivel e ndo acarreta, necessariamente, a propriedade do que quer que
seja. Isso porque, segundo esses autores, um servico pode ou ndo estar vinculado a um

produto material.

2.2 Escala Servqual

Em seus estudos, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) construiram um
questionario com cerca de cem perguntas, no qual os clientes especificam um servico com
relacdo as probabilidades e ao desempenho em fatores especificos. As perguntas
produzidas pelos autores se encontram organizadas em dez dimensdes: tangiveis,
confiabilidade, capacidade de respostas, comunicacdo, credibilidade, seguranca,
competéncia, cortesia, compreensdo e 0 acesso. Em seguida, Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985) exploraram os dados, aglomerando um conjunto de perguntas que mediam
a mesma dimensdo bésica, ou seja, 0 objetivo era definir quais perguntas mediam cada
uma das dimensdes, quais ndo especificavam as dimensdes e qual o nimero de dimensdes.

Subsequentemente, 0s autores reestruturaram o questionario e o agruparam com
uma nova amostra, na qual os itens das questdes foram testados outra vez. Assim, 0s dez
fatores foram ligados em cinco dimensdes e o questionario ficou composto com quarenta
e quatro questbes, dando origem ao instrumento denominado SERVQUAL
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988), que se tornou um dos métodos mais
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populares na medicdo da qualidade do servico. Nele, analisa-se a qualidade percebida
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pelo cliente, realcando os pontos fortes e os que precisam de melhorias no servigo. As
cinco dimensfes gerais que, de acordo com o modelo SERVQUAL, influenciam a
qualidade do servico prestado ao cliente sdo: tangiveis, confiabilidade, capacidade de
respostas, seguranca e empatia.

Os autores que criaram a escala, Parasuraman et al. (1985;1988), afirmaram que
ela é um instrumento apropriado para a avaliacdo da qualidade percebida em servigos
aponta para 0s gestores Gaps encontrados na prestacdo de servigos. Neste sentido, 0 Gap
foi conceituado inicialmente por Parasuraman et al. (1988), como a diferenca de
percepcao entre a qualidade de servigo esperada pelos clientes com a qualidade percebida
do servigo prestado. Por se tratar de percepcdo, Zeithaml (1988) e Parasuraman et al.
(1988) enfatizam que o instrumento é um indicador que difere da qualidade objetiva, que
seria utilizada nas percepcdes sobre desempenho real com base em padrdes pré-
determinados, que podem ser mensuraveis e verificaveis, pois se trata de um construto
considerado subjetivo, entretanto eles afirmam que a escala serve como importante
indicador de gestdo para a média da percepcao da qualidade (PARASURAMAN et al.
(1988); Zeithaml (1988); Sureshchandar et al. (2002).

Posteriormente, o uso da escala Servqual foi generalizado e sua utilizacéo
expandida para outros tipos de estudos. Os autores afirmaram que a escala pode ser usada
como um método de diagnostico capaz de auxiliar na identificacdo de deficiéncias de
qualidade em servigo de uma empresa e também pontos fortes (PARASURAMAN et al.,
1991). Neste sentido, Parasuraman et al., (1991) destacam ainda a utilizagdo da escala em
estudos de avaliacdo da percepcdo dos clientes da qualidade de servigos prestados e,
também, como instrumento de auto avaliacdo por parte de prestadores de servigos,
incluindo comparag¢fes com outros instrumentos usados anteriormente. Parasuraman et
al. (1994) argumentou que a metodologia fornece informagdes Uteis sobre pontos fortes
e fracos de cada atributo servigo de qualidade (diagnostico), embora eles afirmem que se
observa melhor adequacdo na diferenciacéo entre percepcoes.

Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991) chamaram a atengéo sobre a periodicidade
de pesquisas sobre qualidade de servicos; a SERVQUAL deve ser usada periodicamente
e em conjunto com outras formas quantitativas e qualificativas de mediacdo da qualidade
de servicos. Quanto a sua aplicabilidade, a Escala SERVQUAL é utilizada para medir a
qualidade de servico em varios setores. Ressaltam que a SERVQUAL é uma escala

padronizada, podendo ser aplicada em qualquer organizacgao que preste servico, bastando
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promover as necessarias adaptacdes na redacéo das afirmativas, para que reflitam melhor

a realidade de cada investigacéo.

3. METODOLOGIA

Para fazer uma anéalise avaliativa da qualidade dos servigos de uma loja do
comercio varejista de cal¢ados da cidade de Umuarama Parand, foi aplicado o modelo
SERVQUAL de uma forma adaptada e adequada ao tipo de prestagéo de servigos que
podem ocorrer nesse ramo de comércio, caracterizando assim, uma pesquisa quantitativa.

Os objetivos da pesquisa sdo descritivos, pois buscam descrever as determinadas
situacdes e caracteristicas e com o seu resultado poder fazer uso da mensuracao de tais
fatos e estabelecendo relacbes entre as variaveis do fendmeno pesquisado. Quanto aos
procedimentos, a pesquisa é um levantamento, caracterizada pela maneira a qual os dados
foram coletados em forma de questionario.

A coleta de dados foi feita por meio da realizacdo e aplicacdo de um questionario
estruturado embasado no modelo SERVQUAL adaptado, composto por duas sec¢des
sendo: Secdo | dados demograficos e a Secdo 11 com 19 questdes que sao feitas duas vezes
procurando saber dos respondentes o que se esperava em termos de atendimento
(desempenho esperado) e o que percebeu em relacdo ao atendimento recebido
(desempenho percebido). As perguntas foram agrupadas e participam dos seguintes
grupos: tangiveis, confiabilidade, presteza, seguranca, empatia e produtos. Para as
questdes referentes aos desempenhos esperados e percebidos, utilizou-se uma escala que
vai de 1 a 7 pontos, sendo 1 para "discordo fortemente” e 7 para “concordo fortemente”.

Obteve-se 154 respostas dos formularios, coletados por meio de aplicacdo
impressa do questionario e disponivel no crediario do local e envio do questionario online
para e-mails registrados no sistema da propria loja e via redes sociais. O periodo de
aplicacdo ocorreu entre 27 de agosto de 2018 a 21 de outubro de 2018. A tabulacdo dos
dados e célculos foi realizada por meio do Microsoft Excel, em que foram calculadas as

estatisticas descritivas, gaps, médias e desvio padrao.

4. ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Nessa secdo apresenta-se a descricdo, analise e interpretacdo dos dados,
inicialmente, apresenta-se o perfil dos respondentes que participam da pesquisa,
posteriormente apresentam-se as expectativas e percepgdes acerca da qualidade dos

servicos, a analise dos gaps e interpretacdo dos resultados.
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4.1 Perfil dos clientes

Na tabela 1, apresenta-se o perfil dos respondentes:

Tabela 1:Perfil dos respondentes

Sexo dos respondentes Faixa etaria dos respondentes Tempo de cliente

Sexo Q % Idade Q % Tempo cliente Q %

Feminino 146 94,81 | Menos de 18 anos 1 0,65 Menos de 1 ano 11 7,14

Masculino 8 5,19 | 18 a 25 anos 23 13,64 Entre 1 a 5 anos 47 30,52
26 a 35 anos 37 24,03 Entre 6 a 10 anos 37 24,03
36 a 45 anos 46 29,87 Entre11al5anos 20 12,99
46 a 55 anos 41 26,62 Acima de 15 anos 39 25,32
56 a 65 anos 7 4,55
Acimade 66 anos 1 0,65

Total 154 100 154 100,00 154 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Constata-se que 0 sexo predominante é o feminino correspondendo a 94,81% dos
respondentes. A faixa etaria predominante com 29,87% é a faixa etéaria de 36 a 45 anos.
Além disso, observa-se que 7,14% sdo clientes da loja a menos de 1 ano, a maioria com
32,52% sé&o clientes entre 1 a 5 anos, 24,03% s&o clientes entre 6 a 10 anos, 12,99% sé&o

clientes entre 11 a 15 anos e 25,32% sdo clientes acima de 15 anos.
4.2 Frequéncia, ocasido de compra e remuneracao dos clientes

A prdéxima tabela demonstra com qual frequéncia os clientes comparecem na loja,

qual a ocasido de compra e a sua remuneracgao:
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7,
" 7 UNIPAR
Tabela 2 — Perfil dos respondentes
Frequéncia Ocasido da compra Remuneracéo ($)
Q % Q % Q %

Semanalmente 7 4,55 Para mim 95 61,69 | Até 1.500,00 49 31,82

Mensalmente 47 30,52 | Presente 26 16,88 De 1.501,00 2 2.500,00 40 25,97

Eventualmente 100 64,94 | Promocédo 20 12,99 |De 2.501,00a3.500,00 27 17,53
Para mim / Promocéo 5 3,25 |De3.501,00a4.500,00 15 9,74
Para mim / Presente 2 1,30 [De4.501,00a5.500,00 7 4,55
Presente / Promogéo 1 0,65 [Acimade 5.500,00 16 10,39
Para mim / Promocdo/ Presente 5 3,25

Total 154 100 154 100 154 100

Fonte: Dados da pesquisa.

As maiorias dos respondentes compareceram eventualmente na loja (64,94%),

logo em seguida (30,52%) sdo os respondentes que vdo mensalmente a loja e por ultimo

(4,55%) os estdo na loja semanalmente. A ocasido que mais influenciou o

comparecimento do cliente a loja foi em busca de produtos para si préprio (61,69%), logo

em seguida para presente (16,88%) e promocao (12,99%). Dentro do grupo cerca de
(31,82%) tem renda mensal de até R$ 1.500,00, de R$ 1.501,00 a 2.500,00 (25,97%), de
R$ 2.501,00 a 3.500,00 (17,53%), de R$ 3.501,00 a 4.500,00 (9,74%), de R$ 4.501,00 a
5.500,00 (4,55%) e acima de R$ 5.000,00 (10,39%).

4.3 Andlise do desempenho esperado, desempenho percebido e Gaps

Apresenta-se a tabela 2, em que é possivel analisar o desempenho esperado e

desempenho percebido juntamente com o respectivo Gap:

Tabela 3— Desempenho Esperado versus Desempenho Percebido

Dimenséo Esperado Percebido Gap
Tangiveis 5.867 5.654 -213
Confiabilidade 2.004 1.992 -12
Presteza 4.018 3.971 -47
Seguranca 3.005 2.942 -63
Empatia 2.980 2.938 -42
Produto 957 922 -35

Fonte: Dados da pesquisa.

Para embasar a analise das dimensGes e seus respectivos desempenhos,

inicialmente descrevem-se as questdes que compdem cada dimensdo. A dimensao

tangivel engloba questGes como se a loja é visualmente atrativa, boa aparéncia dos

funcionarios, funcionalidade e atracdo dos materiais de comunicacdo (redes sociais,
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comerciais e panfletos), layout e disposicdo dos mdveis, climatizacdo da loja e a
disponibilidade de estacionamento.

A dimensdo produto envolve um principal item como a relagdo custo/beneficio,
pois as melhores escolhas feitas sdo aquelas em que os beneficios sdo maiores perante 0s
custos em se fazer ou comprar. Por exemplo, os clientes se sentem mais atraidos por
aquilo que os beneficiam mais, em que o pre¢o do produto é melhor e justo. Ja a dimenséao
presteza envolve um 6timo atendimento com agilidade e rapidez, disposicdo dos
funcionarios em ajudar, cordialidade e cortesia e o tempo de espera pelo atendimento tem
que ser adequado.

A confiabilidade abarca as questdes dos interesses por parte dos funcionarios em
solucionar davidas dos clientes da melhor forma possivel e se a loja transparece
confiabilidade em seus produtos e esse € um ponto fundamental que os funcionarios tém
que ter na hora de conquistar seus clientes. Logo a dimensdo seguranca envolve o
comportamento dos funcionarios perante os clientes e se transmite a devida confianca, se
os funcionarios tem conhecimento o suficiente para responder todas as duvidas e também
se a loja é bem localizada e segura.

Por ultimo, esclarece-se que a dimensdo empatia engloba atendimento
personalizado, se os funcionarios compreendem as suas necessidades e se eles se
interessam no bem estar do cliente.

Dessa forma, observam-se na tabela, que a dimens@es tangiveis possui a maior
expectativa, seguida das dimensGes presteza, seguranca e empatia, essas quatro
dimensGes representam as maiores expectativas dos clientes. Na sequéncia, as dimensdes
confiabilidade e produto possuem expectativas menores. Conclui-se que as principais
expectativas dos clientes envolvem o ambiente da empresa, atendimento, comportamento
e a compreensdo das necessidades dos clientes, entre outros.

Com relagdo ao desempenho esperado, nota-se que as dimensdes tangiveis,
presteza e seguranga possuem as melhores avaliagdes, confirmando as expectativas dos
clientes. No desempenho percebido o maior gap é com relacdo a dimensdo tangivel (-
213) praticamente ndo houve muita diferenca, significa que o desempenho esperado é
praticamente 0 mesmo do percebido com poucas oscilagdes. O segundo maior gap é a
seguranca (-63), ou seja, confianca, conhecimento e a localizacéo da loja estdo a baixo do
esperado também.

A dimens&o presteza (-47), de forma geral significa que a disposicao para realizar

o atendimento também esté a baixo do esperado. O produto com o gap (-35) indica que o
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custo/beneficio esta a baixo do esperado. E por Gltimo a dimensdo confiabilidade com o

gap (-12) foi o menor de todos.

4.4 Estatistica descritiva

4.4.1 Estatistica descritiva de todos os respondentes

Na sequéncia, apresenta-se a estatistica descritiva para o desempenho esperado e

percebido, em que é possivel analisar todos os atributos — itens — pesquisados:

Tabela 4- Estatistica descritiva para o desempenho esperado e percebido

Des. esperado Des. percebido
D. | Q. |Atributos Investigados Méd Desvio Méd Desvio
' padrdo ' padrdo
T1 A loja é visualmente atrativa, limpa e
conservada 6,64286 | 0,99462 6,53896 | 1,07334
T Os funcionérios vestem-se adequadamente e
mantém boa aparéncia 6,66234 | 0,96488 6,59740]1,01311
Os materiais de comunicacdo (redes sociais,
T3 |comerciais e panfletos) sdo funcionais e
visualmente atrativos 6,23377 |1,31752 6,01299 | 1,45516
A disposicdo dos moveis favorece o
«» | T4 |atendimento e circulacdo (layout e disposicéo
(S dos méveis na loja) 6,47403 | 1,16146 6,39610 | 1,17389
' |T5 | Aloja é climatizada 6,57792 | 1,08936 6,40909 | 1,24519
i | T6 | Ha estacionamento suficiente e de facil acesso | 5,50649 | 1,80865 4,75974 | 1,86490
g c7 Demonstra interesse em solucionar dlvidas
2 dos clientes 6,44805 | 1,10874 6,31169 | 1,17445
% dcs A loja transparece confiabilidade em seus
0% produtos 6,56494 | 1,09021 6,62338 | 0,93639
P9 Presta servicos (atendimento no geral) com
rapidez e agilidade 6,49351 |1,01135 6,42208 | 0,94822
P10 Os funcionérios demonstram disposicdo em
ajudar—lhe 6,54545 | 1,06084 6,48701 | 1,08004
P11 Os funcionérios apresentam cordialidade e
S cortesia 6,57143 | 1,04072 6,50649 | 1,00487
% P12 O tempo de espera pelo atendimento é
a adequado 6,48052 | 1,04300 6,37013 | 1,07224
s13 O comportamento dos funcionérios transmite
<, confianca 6,65584 | 0,95233 6,53896 | 1,00413
s s14 Os  funcionarios tém  conhecimentos
3 suficientes para responder suas duvidas 6,46753 | 1,09764 6,36364 | 1,06531
& | S15 | Aloja é bem localizada e segura 6,38961 | 1,15080 6,20130 | 1,20120
E16 | A loja oferece atendimento personalizado 6,33117 | 1,14934 6,31818 | 1,08889
E17 Os  funcionadrios  compreendem  suas
o necessidades 6,51948 | 1,09198 6,38961 | 1,01821
é E18 Os funcionarios se interessam no bem estar do
I cliente 6,50000 | 1,16175 6,37013 |1,19340
& § P19 | A relacdo custo/beneficio é boa (preco justo) |6,21429 | 1,26266 5,98701 | 1,28331

De acordo com a tabela 4, observa-se que a maior expectativa é quanto aos

funcionarios vestem-se adequadamente e mantém boa aparéncia (6,66234), o

Fonte: Dados da pesquisa.
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comportamento dos funcionarios transmite confianca (6,65584), a loja é visualmente
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atrativa, limpa e conservada (6,64286), a loja é climatizada (6,57792), os funcionarios
apresentam cordialidade e cortesia (6,57143) e a loja transparece confiabilidade em seus
produtos (6,56494). Na dimensdo tangivel encontram-se os itens de maior expectativa.
Por outro lado, o item com menor expectativa (5,50649) é quanto a existéncia de
estacionamento suficiente e de facil acesso.

Com relacdo ao desempenho percebido, as maiores percepg¢des encontra-se em
torno de seis itens: a loja transparece confiabilidade em seus produtos (6,62338), os
funcionarios vestem-se adequadamente e mantém boa aparéncia (6,59740), a loja €
visualmente atrativa, limpa e conservada e 0 comportamento dos funcionarios transmite
confianga com mesma média (6,53896), os funcionarios apresentam cordialidade e
cortesia(6,50649), os funcionarios demonstram disposi¢do em ajudar-lhe(6,48701), itens
das dimensdes confiabilidade, tangiveis, seguranca e presteza. Logo os itens com menor
desempenho percebido sdo sobre a had estacionamento suficiente e de facil acesso
(4,75974), a relagdo custo/beneficio é boa (preco justo) (5,98701).

O desvio padrdo ajuda na interpretacdo da média podendo permitir melhor
avaliacdo de cada atributo investigado, ele apresenta o grau de variagéo entre as respostas,
quanto menor e mais proximo de zero, menos os dados variam em relacdo a média. Assim
no desempenho esperado os atributos que mencionam a conservacao da loja (0,99462) e
a aparéncia dos funcionarios (0,96488) e seu comportamento (0,95233), e no desempenho
percebido os atributos sobre a confiabilidade nos produtos (0,93639) e servico com
rapidez e agilidade (0,94822) sdo os mais préximos de zero.

A seguir foram apresentadas a estatistica descritiva para o desempenho esperado
e percebido de acordo com as respostas dos clientes que comparecem na loja

eventualmente e semanalmente junto com mensalmente:

4.4.2 Estatistica descritiva dos clientes que frequentam eventualmente a loja
A proxima tabela apresenta-se a estatistica descritiva para o desempenho esperado
e percebido, dos clientes que frequentam eventualmente a loja, em que é possivel analisar

todos os atributos — itens — pesquisados:
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Tabela 5 - Estatistica descritiva para o desempenho esperado e percebido dos respondentes que

frequentam eventualmente a loja.

Des. esperado Des. percebido
D Q. | Atributos Investigados Méd. Desv~io Méd. Desv~io
padrdo padrdo
T1 A loja é visualmente atrativa, limpa e
conservada 6,70000 | 0,82266 | 6,53000 | 1,06794
T2 Os funcionarios vestem-se adequadamente e
mantém boa aparéncia 6,73000 | 0,81470 | 6,59000 | 1,07398
Os materiais de comunicacdo (redes sociais,
T3 |comerciais e panfletos) sdo funcionais e
visualmente atrativos 6,52000 | 1,34600 | 5,85000 | 1,54642
A disposicdo dos moveis favorece o
T4 |atendimento e circulacdo (layout e disposicdo
2 dos mdveis na loja) 6,52000 | 0,98964 | 6,34000 | 1,17396
2 | T5 | Alojaé climatizada 6,68000 | 0,89758 | 6,48000 | 1,18475
E T6 | Ha estacionamento suficiente e de facil acesso | 546000 | 1,82253 | 4,79000 | 1,85481
Demonstra interesse em solucionar dividas dos
3 c7 clientes
s 6,46000 | 1,01921 | 6,32000 | 1,10901
§ c8 A loja transparece confiabilidade em seus
S produtos
O 6,65000 | 0,86894 | 6,64000 | 0,81054
P9 Pre_sta servi_gps (atendimento no geral) com
rapidez e agilidade 6,52000 | 0,88169 | 6,44000 | 0,86830
P10 O_s funcionarios demonstram disposi¢cdo em
ajudar—ihe 6,57000 | 0,90179 | 6,40000 | 1,03475
P11 Os fu_ncionérios apresentam cordialidade e
§ cortesia 6,61000 | 0,81520 | 6,44000 | 1,02809
7 P12 O tempo de espera pelo atendimento é
a adequado 6,55000 | 0,80873 | 6,41000 | 0,93306
513 o] cqmportamento dos funcionérios transmite
- confianca 6,72000 | 0,65258 | 6,59000 | 0,85393
%" s14 Os funcionérios tém cpn_hecimentos suficientes
5 para responder suas dividas 6,63000 | 0,81222 | 6,45000 | 1,01876
5,‘)’ S15 | A loja é bem localizada e segura 6,49000 | 0,92654 | 6,22000 | 1,16844
E16 | A loja oferece atendimento personalizado 6,37000 | 0,98119 | 6,29000 | 1,07586
E17 Os _funcionérios compreendem  suas
e necessidades 6,56000 | 0,87985 | 6,35000 | 0,94682
g E18 Os funcionarios se interessam no bem estar do
i cliente 6,49000 | 1,04924 | 6,33000 | 1,16389
§ P19 | A relacdo custo/beneficio € boa (prego justo)
a 6,19000 | 1,19507 | 5,88000 | 1,28141

Na tabela 5 que apresenta os dados dos clientes que comparecem eventualmente
na loja, no desempenho esperado demonstra que as maiores expectativas sdo referentes a

aparéncia dos funcionarios (6,73), em seguida a confianca no comportamento dos

Fonte: Dados da pesquisa.
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funcionarios (6,72) e muito proximo desses resultados a loja é visualmente atrativa, limpa

e conservada (6,70). Ja a menor expectativa é referente ao estacionamento (5,46).

No desempenho percebido as maiores percepcoes séo apresentadas nos atributos:

a loja transparece confiabilidade em seus produtos (6,64), os funcionarios vestem-se

adequadamente e mantém boa aparéncia (6,59) e o comportamento dos funcionarios

transmite

confianga (6,59). Logo as menores percepcOes sdo compostas pelo

estacionamento suficiente e de fécil acesso (4,79), os materiais de comunicacdo (5,85) e

a relacdo do custo beneficio (5,88).

4.4.3 Estatistica descritiva dos clientes que frequentam semanalmente e mensalmente

Na tabela 6 apresenta-se a estatistica descritiva para o desempenho esperado e

percebido, dos clientes que frequentam semanalmente e mensalmente a loja, em que é

possivel analisar todos os atributos — itens — pesquisados:

Tabela 6 - Estatistica descritiva para o desempenho esperado e percebido dos respondentes que

frequentam semanalmente e mensalmente a loja

Des. esperado Des. percebido

D Q. | Atributos Investigados Med. Desv~io Med. Desv~io
padrédo padréo

T1 A loja é visualmente atrativa, limpa e
conservada 6,53704 | 1,25462 | 6,55556 | 1,09315

T2 Os funcionarios vestem-se adequadamente e
mantém boa aparéncia 6,53704 | 1,19295 | 6,61111 | 0,89899

Os materiais de comunicacdo (redes sociais,

T3 |comerciais e panfletos) sdo funcionais e
visualmente atrativos 6,51852 | 1,22460 | 6,31481 | 1,22589

A disposicdo dos mobveis favorece o

T4 |atendimento e circulagdo (layout e disposicdo
2 dos méveis na loja) 6,38889 | 1,43299 | 6,50000 | 1,17762
2, |T5 | Alojaé climatizada 6,38889 | 1,36557 | 6,27778 | 1,35168
E T6 | Ha estacionamento suficiente e de facil acesso | 559259 | 1,79642 | 4,70370 | 1,89965

Demonstra interesse em solucionar dividas dos

3 c7 clientes

g 6,42593 | 1,26792 | 6,29630 | 1,29774

= cs A loja transparece confiabilidade em seus

< produtos

O 6,40741]1,40778|6,59259|1,14131

P9 Presta servigos (atendimento no geral) com
rapidez e agilidade 6,44444 | 1,22346 | 6,38889 | 1,08882

P10 Os funcionarios demonstram disposicdo em
ajudar-lhe 6,50000 | 1,31393 | 6,64815 | 1,15182

P11 Os funcionarios apresentam cordialidade e
§ cortesia 6,50000 | 1,37017 | 6,62963 | 0,95752

7 P12 O tempo de espera pelo atendimento é
a adequado 6,35185 | 1,37577 | 6,29630 | 1,29774
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s13 o] comportamento dos funcionérios transmite
o confianca 6,53704 | 1,34182 | 6,44444 | 1,23879
g s14 Os funcionérios tém cgn_hecimentos suficientes
5 para responder suas ddvidas 6,16667 | 1,45044 | 6,20370 | 1,13901
5)'; S15 | A loja é bem localizada e segura 6,20370 | 1,47149 | 6,16667 | 1,27012
E16 | A loja oferece atendimento personalizado 6,25926 | 1,41668 | 6,37037 | 1,12092
E17 Os _funcionérios compreendem  suas
8 necessidades 6,444441,40976 | 6,46296 | 1,14452
é E18 Os funcionarios se interessam no bem estar do
w cliente 6,51852 | 1,35620 | 6,44444 | 1,25392
3
% P19 | A relacdo custo/beneficio é boa (preco justo)
& 6,25926 | 1,38979 | 6,18519 | 1,27493

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a tabela 6 que apresenta os dados dos clientes que comparecem
semanalmente e mensalmente na loja, no desempenho esperado demonstra que as maiores
expectativas sdo referentes a conservacao e limpeza da loja (6,53704), a aparéncia e o
comportamento dos funcionarios (6,53704) em seguida os materiais de comunicacdo
(6,51852) e o interesse do funcionario no bem estar do cliente (6,51852). E a menor
expectativa € referente ao estacionamento (5,59259).

Com relacdo ao desempenho percebido as maiores percepgdes sdo apresentadas
nos atributos: os funcionarios demonstram disposicdo em ajudar-lhe (6,64815), os
funcionarios apresentam cordialidade e cortesia (6,62963), os funcionarios vestem-se
adequadamente e mantém boa aparéncia (6,61111). A as menores percepcdes sdo
compostas pelo estacionamento suficiente e de facil acesso (4,70370).

4.4.4 Comparacdo por Dimensdes

A tabela 4.4 é uma tabela com dados gerais incluindo (eventual e semanal/mensal)
na dimensdo tangivel obteve-se uma média por desempenho esperado (106,028) e
desempenho percebido uma média (101,611) comparando com a tabela 2 os clientes que
mais frequentaram a loja foram os eventuais (100) e foi o que mais significou na média
do desempenho esperado e percebido, porém (semanal/mensal) teve um desempenho
esperado (56,944) e percebido (55,444) obteve-se um valor menor e significativo.
Alisando a dimens&o confiabilidade observa-se (eventual) que no desempenho esperado
(327,750) e no percebido (324,000) comparando com (semanal/mensal) obteve-se um
desempenho esperado (173,250) e percebido (174,000) ainda predomina o eventual, pois

teve um valor maior em relacdo ao (semanal/mensal) e foi mais significativo, pois teve
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uma amostra maior (100) entdo influenciou de certa forma no desempenho esperado e

% UNIPAR

percebido do eventual.

Seguindo com a dimensdo presteza que preza pela qualidade de atendimento,
cordialidade, cortesia e varias outras caracteristicas, verificou-se através da média que
(eventual) em relacdo ao desempenho esperado (164,063) e desempenho percebido
(160,563) foram maiores em relacéo ao (semanal/mensal) com um desempenho esperado
(87,063) e percebido (87,625) isso significa que o eventual predominou mais nas amostras
de desempenho esperado e percebido, foi o que influenciou nos resultados das médias e
desvio padrao.

A dimensdo seguranca preza muito pelo comportamento e os conhecimentos dos
funcionarios e também a localizacdo da loja, analisando (eventual) de acordo com o
desempenho esperado (220,444) e o percebido (214,000) estdo em uma posicao mais alta
do que (semanal/mensal) que tem um desempenho esperado (113,444) e o percebido
(112,889), com esses dados observa-se que houve uma diferenga grande entre as médias
e que o (eventual) continua ganhando destaque em relacdo (semanal/mensal).

Passando para a dimensdo empatia onde os funcionarios buscam o bem estar dos
clientes, verificando a média observou-se no (eventual) que teve um desempenho
esperado (215,778) e o percebido (210,778) comparando com o (semanal/mensal) que
teve um desempenho esperado (115,333) e percebido de (115,667) mesmo assim continua
o0 eventual se destacando mais que o semanal/mensal. Podemos analisar atraves da média
também o produto onde é o principal ponto que é o custo/beneficio, que no (eventual)
teve um desempenho esperado (619,000) e percebido (588,000) e no (semanal/mensal)
obteve um desempenho esperado de (338,000) e percebido (334,000) ambas as dimensdes
0 que predomina mais é o eventual, pois como ja foi citado acima a amostra é bem maior

gue o semana/mensal, os seus dados variaram bastante conforme a tabela 2.
4.5 Classificacdes das Gaps

Apresenta-se a tabela 7, em que é possivel analisar a classificacdo dos gaps de

cada dimenséo:

Revista de Ciéncias Empresariais da UNIPAR, Umuarama, v.24, n.1, p. 41-62, 2023. 1SSN 1982-1115 57




Tabela 7 — Gap do desempenho esperado e percebido

Dimens&o Esperado Percebido Gap Classificagao
Confiabilidade 2.004 1.992 -12 1°
Produto 957 922 -35 2°
Empatia 2.980 2.938 -42 3°
Presteza 4.018 3.971 -47 4°
Seguranga 3.005 2.942 -63 5°
Tangiveis 5.867 5.654 -213 6°

Fonte: Dados da pesquisa.

Em primeiro lugar na classificacdo o menor gap esta na dimenséo confiabilidade
(-12), os atributos de menor desempenho em relacdo a expectativa €, demonstra interesse
em solucionar dividas dos clientes (-21) e com o atributo positivo a loja transparece
confiabilidade em seus produtos (9).

O segundo gap por dimensdo, também com diferenca entre a expectativa e a
percepcao é do grupo produto (-35), levando em consideracdo que ele é composto apenas
por um atributo: a relacdo custo/beneficio é boa (preco justo).

No terceiro maior gap que € referente a dimensdo empatia (-42), formado pelos
atributos negativos: os funcionarios compreendem suas necessidades e os funcionarios se
interessam no bem estar do cliente cada um com gap de (-20) e a loja oferece atendimento
personalizado (-2).

A dimensdo presteza possui 0 quarto maior gap (-47), também negativo,
significando que as expectativas ndo estdo sendo atendidas. Os atributos que mais
influenciaram nesse desempenho sdo: o tempo de espera pelo atendimento é adequado (-
17); presta servicos (atendimento no geral) com rapidez e agilidade (-11) e os funcionarios
apresentam cordialidade e cortesia (-10).

A dimensdo com quinto maior gap é a seguranca (-63), o desempenho percebido
também é menor que o desempenho esperado para essa dimensdo, os atributos que
possuem maior gap negativo dessa dimensdo sdo: a loja € climatizada (-29); o
comportamento dos funcionarios transmite confianca (-18) e os funcionarios tém
conhecimentos suficientes para responder suas duvidas (-16).

E por ultimo o sexto lugar se encontra o0 maior gap (-213) da dimenséo tangiveis,
adicionalmente, os atributos que influenciaram e que possuem maior gap negativo sdo:
héa estacionamento suficiente e de facil acesso (-115); os materiais de comunicacao (redes
sociais, comerciais e panfletos) sdo funcionais e visualmente atrativos (-34) e a loja é

climatizada (-26).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo objetivou analisar qual a percepgéo dos clientes consumidores finais de
uma loja de calcados a respeito da qualidade dos servigos por ela prestados. O
questionario aplicado obteve apenas 154 respostas devido ao baixo movimento do
comeércio, ao curto periodo de tempo para coleta dos dados da pesquisa e influenciado por
ndo haver nenhuma data comemorativa dentro do periodo.

Inicialmente identificou-se as expectativas e percepcbes dos clientes e ao
compara-las, de forma geral, houve gaps negativos indicando que o desempenho
percebido é abaixo do esperado nas dimensfes confiabilidade (-12), produto (-35),
empatia (-42), presteza (-47), seguranca (-63) e tangiveis (-213).

Por meio desse teste de diversas dimensoes, ficou evidente que as dimensdes que
apresentam 0s gaps abaixo do esperado envolvendo o atendimento e os produtos e
servigos, estacionamento de facil acesso, soluces financeiras, atendimento com
agilidade, e rapidez, ocupacdo dos funcionarios para atender as solicitagdes, 0 tempo em
que o cliente espera por atendimento, pos-vendas e varias outras caracteristicas.

Foi analisado de forma especifica 0s grupos de respondentes que comparece na
loja semanalmente, mensalmente e eventualmente. O grupo que comparece
eventualmente é composto por 64,93% dos respondentes, na analise foi o grupo que teve
as menores expectativas e percepcdes devido ao fato de ndo terem criado uma fidelidade
de compras e assim podendo responder de uma forma mais criteriosa o questionario.

O grupo que comparece na loja semanalmente e mensalmente (35,07%) teve uma
maior percepcdo em relacdo a expectativa, como na dimensdo tangiveis no atributo
referente a conservacgdo da loja, a boa aparéncia dos funcionarios e ao layout dos moveis,
na dimensdo confiabilidade referente ao atributo confiabilidade nos produtos, na
dimensdo presteza ao interesse dos funcionarios em oferecer ajuda, na dimensdo
seguranca sobre o conhecimento dos funcionarios e na dimensdo empatia sobre o
atendimento personalizado e na compreensao das necessidades do cliente.

Como contribuico tedrica, o estudo apresenta evidéncias de uma empresa que
possuiu resultado negativo em todas as dimensdes mensuradas, ou seja, todos 0s aspectos
de qualidade de servico apresentaram resultado abaixo das expectativas dos clientes.
Como se trata de um estabelecimento do comércio varejista de calgados que possui quase
trés quartos de sua clientela compostos por consumidores eventuais, tal evidéncia aponta
para uma necessidade de se reforcar o atendimento aos clientes. Isso poderia contribuir

para melhorar a percepcédo dos clientes ocasionais.
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Em termos gerenciais, a identificacdo e mensuragdo dos gaps pode contribuir para
a empresa investigada a definir prioridades e a¢gdes de melhoria para ampliar a satisfagéo
de seus clientes, o que pode se estender para outras empresas do setor comercial. Além
disso, este estudo também pode contribuir para que a empresa implante critérios de
qualidade na prestacdo de servico, tendo em vista que todos os critérios avaliados
apresentaram resultados negativos. Embora os resultados sejam ligeiramente negativos,
existem evidéncias de que o atendimento as expectativas dos clientes ndo condiz com as
expectativas. Acredita-se que uma boa prestacdo dos servigcos com a satisfacdo das
expectativas dos clientes possa se refletir na satisfacdo das expectativas dos consumidores
em relacdo aos produtos da empresa, visto que as caracteristicas do produto nédo
dependem, necessariamente, do atendimento oferecido e da estrutura disponivel na loja.

A principal limitacdo do estudo é o tamanho da amostra. Apesar disso, buscou-se
um perfil geral de respondentes que correspondesse com a demografia dos clientes do
estabelecimento investigado para se assegurar a representatividade dos respondentes em

relacdo a populacéo que frequenta a loja.
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As principais licbes para o varejo brasileiro. SEBRAE, 2018. Disponivel em: <
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