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Resumo: O presente trabalho tem como objetivo analisar a percep¢éo dos associados Sindilojas
Gravatai com relacdo aos servicos prestados pelo sindicato. Em um primeiro momento, utilizou-
se de pesquisa exploratéria e bibliografica de natureza qualitativa, ao passo em que, em segunda
insténcia, a pesquisa teve carater descritivo e natureza quantitativa. Para a colaboracdo da
pesquisa, foi realizado um levantamento dos servicos oferecidos por diferentes Sindilojas do RS
e comparado com o0s servicos existentes no Sindilojas Gravatai, através de questionario
qualitativo. No estagio quantitativo, foi definida uma amostra ndo probabilistica de 80 empresas
associadas, determinada por conveniéncia, realizada por meio de um questionario
semiestruturado. Obteve-se como resultado a identificacdo da percepcéo, onde € percebida a
satisfacdo do associado, uma vez que a média geral atribuida aos servicos foi de 8,53 e os
indices positivos variaram entre 70% e 95%, enquanto que 0s negativos atingiram no maximo
7,5%.

Palavras-chave: Percepcao, Marketing, Negocio, Servicos.

Abstract: This study aims to analyze the perception of associated Sindilojas Gravatai with
respect to services rendered by the union. At first, we used exploratory and qualitative literature,
while in that, on appeal, the research was descriptive and quantitative. For collaboration research,
a survey of the services offered by different Sindilojas RS was made and compared with existing
services in Sindilojas Gravatai, through qualitative questionnaire. In the quantitative stage was
defined a non-random sample of 80 associates determined by convenience, performed by a
semistructured questionnaire. Obtained as a result of the identification of perception where the
associated satisfaction is realized since the overall average was assigned to services 8.53 and
positive rates varied between 70% and 95%, while negative achieved in more than 7,5%.

Keywords: Perception, Marketing, Business, Services.

Introducao

O r4pido desenvolvimento da area de servicos no mercado brasileiro, fez com
que o marketing se tornasse indispensavel para os profissionais da area.
Atualmente as dificuldades que as organizacbes enfrentam para medir a
percepcdo de seus clientes em meio aos servicos prestados, com intuito de
aumentar a gama de clientes e fidelizar os ja existentes € um constante desafio.
A conquista de clientes em uma organizacdo de servigos esta cada vez mais

dificil, em funcdo da acirrada concorréncia desse setor e dos altos custos de
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divulgacdo, por isso é fundamental conquistar e manter relacionamentos
duradouros com seus clientes. Ainda que a interacéo e satisfacédo desses junto
a organizacdo podem vir a calhar na obtencdo de novos clientes, em meio a

formacéao de parcerias e divulgacao boca a boca.

E quando se trata de Sindicatos néo é diferente, esses necessitam urgentemente
saber o0 que o seu publico-alvo espera deles, e consequentemente verificar se
estdo colocando em prética corretamente as estratégias do marketing para a
satisfacdo e fidelizacdo dos associados, pois sem eles a forca de um sindicato,

Nao seria a mesma.

O SINDILOJAS é o Sindicato que defende os interesses dos comerciantes do
setor varejista de cada cidade, no entanto, a Entidade busca agregar valor,
beneficios e vantagens a categoria representada através de parceiros que
disponibilizem servicos. O Sindilojas Gravatai estd integrado ao Sistema
Fecomércio-RS/Sesc/Senac e também tem sua area de abrangéncia no

municipio de Glorinha.

Diante disso, o presente estudo foi desenvolvido para a identificagédo, quanto ao
nivel percepcdo dos associados em relacdo aos servicos prestados pelo
Sindilojas Gravatai-RS. Para colaborar com a pesquisa e agregar valor a
satisfacdo dos associados, comparou-se 0s servicos oferecidos por diferentes
Sindilojas do RS, com os existentes no Sindilojas de Gravatai. Logo o principal
objetivo foi fazer um diagndstico para o Sindilojas em questdo, no que diz
respeito aos servi¢cos prestados, levando em consideracdo que o mesmo, esta

sempre em busca de atender as necessidades da categoria representada.
Servicos

Segundo Kotler (1998), servicos € um conjunto de atividades que uma parte
possa oferecer a outra sendo exclusivamente intangivel, no qual ndo resulte em
propriedade alguma essa execucao de um servico pode ou nao estar ligada a
um produto concreto. Assim existem algumas generalizagcdes a respeito de

servicos, sendo elas: baseados em maquinas e equipamentos que trabalham de
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forma automatizada ou pessoas podendo ser inexperientes ou profissionais
especializados, os que exigem a presenca do cliente como os saldes de beleza,
os de atendimentos que compreendem em necessidades pessoais ou
administrativas e aos prestadores de servicos que diferenciam em objetivos e
propriedade. Esses componentes citados resultam em quatro caracteristicas
consideraveis que afetam significativamente o desempenho dos programas de
marketing: intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade variabilidade.

Em relacdo a intangibilidade, Spiller et al. (2011) explicam que esse fator
praticamente impede o cliente de testar, experimentar e avaliar um servigo antes
de absorvé-lo ou desfrutd-lo, 0 que causa certa desconfianca em meio as
caracteristicas que de fato o produto obtém, podendo acarretar em falsas
expectativas. Sobre a caracteristica de perecibilidade dos servicos, Nickels e
Wood (1997) usam o termo impossibilidade de estocar, na qual se traduz na nao
possibilidade de guardar produtos para consumir futuramente. Alguns bens
fisicos como os abajures, podem ser estocados com facilidade até que haja
interesse de compra por parte dos consumidores. Mas ndo temos o poder de
criar e depois expandir cortes de cabelo e vbos de linhas areas para uso
posterior. Assim como, se um numero menor de clientes for ao saldo de beleza
ou se o avido decola com lugares vazios, ndo é possivel estocar os cortes de
cabelo e os vbos para que sejam vendidos no futuramente. O servico deve

acontecer exclusivamente naquele instante.

Hoffmam (2009) diz que o conceito de inseparabilidade vem a ser uma das mais
intrigantes caracteristicas da pratica de servigos. Nickels e Wood (1997)
denominam esse termo como indissociabilidade, enfatizando que a fabricacéo
ndo pode ser desassociada da compra. Diferente das empresas relacionadas a
produtividade de bens, que elaboram os produtos a quais sdo passados para 0s
meios varejistas entregarem ao cliente final, para uso posterior, nas empresas
de servigos nada é produzido sem que os clientes aprovem ou usufruam o0s
mesmos. Hoffman et al. (2009) enfatizam que uma das constantes divergéncias
entre bens e servigos € a heterogeneidade — variabilidade na consisténcia das

transacdes entre um servi¢o e outro. Segundo Kotler (1998) os servicos tendem
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a ser muito variaveis, em consequéncia de quem 0s exerce e aonde sao
fornecidos.

Além das quatro caracteristicas citadas por Kotler (1998), Churchill e Peter
(2010) citam ainda a relacdo com os clientes e o esforco do cliente, como
caracteristicas que distinguem servicos de bens. Assim Churchil e Peter (2010)
no mesmo diapasao, explicam que o sucesso de uma empresa prestadora de
servigos na maioria das vezes esta relacionado com a habilidade de se relacionar
com os clientes e de oferecer um servico de qualidade, grande parte dos
profissionais de marketing de servicos, procuram ter esse relacionamento
pessoal continuo com seus clientes e vice-versa. Essa relagdo acontece
principalmente quando o prestador de servi¢os € um profissional liberal, tal como,
meédicos, advogados e consultores. Esses ndo dependem apenas da capacidade
de atrair clientes e sim de conserva-los, com isso acabam por se favorecerem
do marketing de relacionamento, que tem a funcdo de criar confianca e

compromisso com o cliente.

J4, no que diz respeito ao esfor¢co do cliente Churchil e Peter (2010) explicam
gque muitas vezes o0s clientes tém certa participacdo na elaboracdo de
determinados servigos. Por exemplo, se vocé quer fazer um procedimento no
cabelo terd que ficar certo tempo em um saldo até o profissional terminar o
trabalho em seu cabelo, da mesma forma se quiser admirar uma exposicao tera
que percorrer 0 museu e se concentrar no que esta sendo exposto ou no caso
de uma empresa aderir 0s servicos de publicidade de uma agéncia, o0s
funcionérios desta junto aos representantes da empresa, terdo que trabalhar em
prol de melhorias. Mas certamente nem todos 0s servicos necessitaram do
mesmo nivel de esforco por parte do cliente. Para um servigco de cartdo de
credito, o esfor¢co do cliente na maioria das vezes sera apenas fazer as compras
e pagar a fatura uma vez por més, assim como uma empresa hdo tera
necessidade de interagir muito com sua consultoria juridica se os quesitos legais

ja forem assuntos tratados com frequéncia.

Complementando, Spiller et al. (2011) abordam que servicos sdo menos
tangiveis que bens ou produtos, sua produgdo e consumo vem a calhar em

conjunto e ndo se separam dos seus produtores, podendo ter uma grande
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variedade em preco e qualidade, vai depender do local, quando e por quem estes
servigos estdo sendo prestados, levando em conta que 0s mesmos nao podem

ser estocados.

Para Nickels e Wood (1997), os servicos nem sempre séo classificados como
apenas um componente do pacote de valor de um produto, podendo se
apresentar individualmente como produtos intangiveis sendo esses beneficios
educacionais, legais, financeiros, médicos, cosméticos e entre outros. Essa linha
de servicos diversificada e praticamente inacabavel engloba, por exemplo, desde
servicos bancarios a manutencao de edificios, a qual € responsével por uma
parte de grande importancia na economia global. Os servi¢cos passaram a tomar
conta da linha de frente, nas Ultimas décadas, classificando-se como o grupo de

produtos com maior desenvolvimento a nivel mundial.
Marketing de Servigos

Marketing pode ser definido de varias formas. Para Kotler (1998) a forma que
melhor se encaixa é que se trata de um processo social e gerencial na qual as
pessoas obtém o que necessitam e desejam em meio a criacdo, oferta e troca
de produtos de valor. O autor ainda salienta também que para integrar as
atividades de marketing e satisfazer as necessidades e desejos dos mercados-
alvos, é preciso ser superior aos concorrentes, para atingir os objetivos e metas

organizacionais.

Para Mckenna (1999) marketing em sua maior parte envolve o desenvolvimento
das relacdes e por intermédio delas, consegue ter as diretrizes do possivel futuro
do negécio. Esse relacionamento ainda pode fortalecer o posicionamento da
empresa, mediante a integracao por parte dos gerentes de marketing e projecéo
da posicao para o mercado em meio a treinamentos e o relacionamento interno

dos trabalhadores.

Conforme Churchill e Peter (2010) marketing de servicos assemelha- se ao
marketing de produtos tangiveis ou bens, isto porque bens e servicos séo

considerados muito préximos em suas caracteristicas, pois sdo destinados a
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oferecer valor aos clientes em uma troca. Ressalta ainda que o significativo
crescimento do setor de servicos na economia brasileira esta sendo responsavel
por empregar uma grande massa de trabalhadores no pais, e que também vem

crescendo consideravelmente em uma grande escala global.

O marketing de servicos é de extrema importancia para as organizacdes sem
fins lucrativos bem como para as organizagcdes que visam lucro. Segundo os
autores Churchill e Peter (2010) a Associacao de Marketing Americana (AMA),
define que os servicos sao produtos intangiveis, ou pelo menos intangiveis em

sua maior parte, assim como, empréstimos bancarios e seguros residenciais.

Nickels e Wood (1997) analisam que o marketing de servicos é
consideravelmente estimulado pelo tempo, sendo necessario induzir a compra e
0 uso dos servicos, quando quem os oferece estiver disponivel e suas condi¢des

forem favoraveis.

Na opinido de Spiller et al. (2011) marketing exige uma grande sofisticacdo no
que diz respeito a servicos. Se o profissional utilizar somente técnicas
tradicionais dos 4ps, ira encontrar algumas duvidas como: o que vem a ser a
embalagem de um servico, Se a producdo e 0 consumo ocorrem
simultaneamente; Como eliminar os erros antes de atingir o cliente. Entdo o autor
reforca que o desafio do marketing de servicos é a interagdo entre funcionario e
cliente. S6 mediante a esse envolvimento entre recursos humanos e marketing

tradicional, entenderemos a imensidao da tarefa que € gestao de servicos.
Percepcdo em Servigos

Tradicionalmente, considera-se percep¢do o método pelo qual entramos em
contato com a realidade (LOPES; ABIB, 2002). No entendimento de Robbins
(2005, p. 104) “percepgao pode ser definida como o processo pelo qual os
individuos organizam e interpretam suas impressdes sensoriais com a finalidade
de dar sentido ao seu ambiente”. O autor explica que o comportamento das
pessoas € baseado na sua percepcao da realidade, e ndo da realidade em si.

7z

Nesse sentido, a percepcdo ndo é considerada, dentro da area de
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comportamento organizacional, como a realidade de fato, da mesma forma que
as percepcdes e entendimentos de individuos distintos ndo s&o,

necessariamente, as mesmas sobre essa realidade.

Na concepcéo de Slack (2002), a percepcéao, analisada no contexto dos servicos,
tem-se que os clientes desenvolvem suas expectativas em relagdo ao servico
esperado e estas expectativas sdo variaveis de acordo com cada consumidor. O
autor destaca ainda que as maneiras como um cliente pode perceber um mesmo
servico também pode sofrer variagcdo para clientes distintos, considerando a
tendéncia de variabilidade dos servigcos, que proporciona que um mesmo

consumidor perceba diferente um mesmo servigo em distintas ocasides.

No entendimento de Cerqueira (1994), os individuos possuem conceitos proprios
em relacdo a qualidade dos servicos, considerando que a qualidade de um
servico nada mais é que aquilo que cada individuo cré que é ou percebe que é.
O autor explica ainda que, nos servicos, a qualidade é percebida e se da em

razdo da cultura ou do grupo em que o cliente esta inserido.

Gronroos (2004) traz a nocao de que essa boa qualidade percebida é obtida
guando o servi¢o experimentado atende as expectativas do consumidor, ou seja,
a qualidade esperada para aquele servico. Nesse interim, o processo de
avaliagdo da qualidade do servico realizada pelo consumidor se d4 em razdo de
suas expectativas (qualidade esperada do servico) e de sua percepgédo do
servico (qualidade experimentada). O produto final de um servigo € sempre um
sentimento. Os consumidores ficam satisfeitos de acordo com as expectativas
gue alimentam (LAS CASAS, 2012).

Segundo Grénroos (2004), um servico estara sempre ancorado na percepcao do
consumidor, de maneira que a gestdo de servicos deve estar atenta a esta
qualidade. Ainda citando o mesmo autor, as organizacdes precisam conhecer
seus clientes, satisfazé-los e fideliza-los, concentrando-se no relacionamento
que constroem com os clientes. Desta maneira, entende-se que qualquer

instituicdo deve buscar avaliar a qualidade percebida pelos consumidores com
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relacdo aos servicos prestados, por meio de instrumentos de mensuracao

vélidos e confiaveis.
Aspectos metodologicos

Este artigo, em um primeiro momento, utilizou-se de pesquisa exploratéria e
bibliografica de natureza qualitativa, ao passo em que, em segunda instancia,
esta teve carater descritivo e natureza quantitativa. A partir do levantamento que
foi desenvolvido por meio de pesquisa exploratéria com diferentes Sindilojas do
Rio Grande do Sul, identificaram-se 0s principais servi¢cos disponiveis aos
associados, bem como os mais procurados, campanhas e promogodes voltadas
a atracdo de novos associados e a forma como é mensurado o indice de
satisfacdo desses associados. No segundo estagio, visando aplicar o
apuramento qualitativo, promoveu-se a aplicacdo com o Sindilojas Gravatai,
intentando interpretar as muitas opinides e informacdes, e em seguida classificar
e analisar as respectivas respostas. Estes levantamentos de dados foram

apresentados de forma descritiva.

Na etapa exploratéria foi definida uma amostra, ndo probabilistica, determinada
por conveniéncia, onde em um universo de 51 Sindicatos Varejistas, o critério
utilizado foi & cidade com maior numero de habitantes de cada um dos 28
Coredes existentes no Rio Grande do Sul, dessas cidades, 22 possuiam
Sindilojas. Ao enviar as questdes abordadas, para os principais gestores dos 22
Sindilojas, obteve se retorno de 10, totalizando uma amostra de 20% de todos
os Sindicatos do Comércio Varejistas localizados no Rio Grande do Sul. O
periodo de coleta foi de 01 a 10 de outubro. A pesquisa exploratoria foi realizada
através de questdes abertas, em meio a entrevistas de profundidade. O
entrevistado respondeu as questbes via e-mail, e algumas duvidas foram
relatadas via telefone, assim, compondo a etapa exploratéria e bibliografica de

natureza qualitativa da pesquisa.

No estagio quantitativo, foi definida uma amostra com 80 empresas associadas
ao Sindilojas Gravatai, amostra essa nao probabilistica, determinada por

conveniéncia, onde 80% dos entrevistados foram de empresas situadas em
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Gravatai e 20% empresas da cidade de Glorinha. O periodo de coleta foi de 15
a 24 de outubro e realizado por meio de um questionério semiestruturado, com
o intuito de analisar a percep¢do dos associados com relacdo aos servigos
prestados. Foi realizado um pré-teste com 5 diretores do Sindilojas para
aprovacao do questionario e, uma vez validado, promoveu-se 0 envio para cada

empresa entrevistada, via e-mail e a grande maioria presencialmente.
Apresentacao e Analise dos Resultados

Uma vez que os dados das pesquisas bibliograficas foram alisados de modo que
os resultados de uma implicaram na analise da outra, a finalidade deste estudo
foi comparar os servicos dos diferentes Sindilojas do Rio Grande do Sul, com os
servicos desenvolvidos pelo Sindilojas Gravatai, assim como avaliar a percepcéo
do associado com relacdo aos servicos ja prestados. Os resultados obtidos
foram analisados com o apoio da ferramenta Excel e apresentados nesse artigo

a partir da analise descritiva.
Resultados Referentes a Pesquisa Qualitativa

No perfil dos Sindicatos Varejistas foi detectada a base territorial (cidades) que
cada Sindilojas representa, onde o numero variou de 2 a 30 cidades por
Sindilojas, somando um total de 101 cidades representadas. O tempo de
atividade de cada um dos Sindicatos Varejistas foi de 21 a 77 anos, numero de
colaboradores de 2 a 52, total de representados dos 10 Sindilojas, 44.893
empresas e total de associados de 4.809. Quanto ao indice de inadimplentes
dos representados variou de 40% a 70% e dos associados de 0 a 23,66%. Os
responsaveis pelas informacdes da pesquisa foram os gerentes e secretarios

executivos e os coordenadores de qualidade.

Dentre os principais servigos oferecidos por cada um dos Sindilojas, identifica-
se planos de telefonia, planos de saude e odontolégicos, convénios de desconto
em médicos, emergéncias médicas, dentistas, laboratorios, medicina do
trabalho, academias, auxilio-funeral, informacdes de crédito, certificado digital,

locacdo de salas para cursos, palestras e treinamentos, locacdo de saldo de
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festas, assessoria juridica, medicina ocupacional, departamento de cobranca,
softwares de gestdo, capacitagdo (cursos e palestras), programa geracao varejo
(recrutamento e selecdo de funcionarios), diagndstico empresarial, videoteca
empresarial, convencdo coletiva, empresas de seguranca, terapeuta
ocupacional e instituicdo de ensino, SCPC (servico central de protecdo ao
crédito) Boa Vista, convénios Check Check (gestdo e acompanhamento de
processos juridicos), convénio Sicredi e Sindiestagios/RH.

Os servicos mais procurados pelo associado e que colaboram na manutencao
da fidelidade, foram citados: Telefonia, Plano de Saude, Plano Odontoldgico,
Informacbes de Crédito, Departamento de Cobranca, Certificado Digital,
Convencdes Coletivas, Convénio Sicredi, Sindiestagios/RH e SCPC. Ressalta-
se que ambos ajudam a tornar os associados fiéis, entretanto para aqueles
servicos que demandam de custos para o cliente, como por exemplo, Plano de
Saude, Telefonia e entre outros, € necessario negociar valores mais acessiveis
gue os oferecidos pelo mercado. Ja quando se trata de sistemas como o SCPC,
salienta-se que o associado passa a confiar nesse sistema, tornando-se
dependente, pois é um fator de tomada de decisdo importante para sua empresa.
Outro fator importante é a capacitacdo e treinamento dos colaboradores para
gue se obtenha exceléncia e satisfacdo no atendimento, acompanhado de um

servico de qualidade.

Em relacdo a existéncia de campanhas e promocdes voltadas a atracdo de
novos associados e como sao desenvolvidas, as respostas que obtiveram sim
relataram desconto de 50% para novos associados na anuidade, indicacdes de
novos associados isentam da anuidade do ano seguinte, promog¢des vinculadas
ao fomento de um dos produtos/servigos e alcance de metas, implantacéo de
projetos de canteiros, placas e telefonia, a qual trara vantagem aos associados
na area de divulgacdo e marketing da sua empresa, equipe de consultores
comerciais que atuam no relacionamento e prospec¢ao de novos associados,
onde se busca cada més um parceiro para realizar uma determinada promocéao,
desta forma incentivando novas adesfes em cima da promoc¢do do més e
consequentemente novos associados, assim como visitas ao comércio da area

de atuacao e telefonemas, para explicar como funciona o Sindilojas e o que ele
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oferece, divulgando informacfes a qual desperte interesse as pessoas,
campanhas e movimentac&do no comércio em datas comemorativas, como natal,

pascoa, dia das criancas, dia dos namorados, dia das maes e dia dos pais.

Os resultados dessas campanhas sao controlados em meio aos indicadores de
desempenho, ao nimero de novos associados pds a campanha e se tratando de
campanhas mensais sdo acompanhados os resultados més a més, com
apresentacao de relatorios em reunifes de diretorias. E quanto ao indice de
satisfacdo dos associados e representados, € mensurado através de realizacéo
de pesquisas com associados efetivos e colaboradores, assim como
contribuintes, pesquisas de satisfacdo de clientes, pesquisa anual de satisfacao
realizada por empresa contratada e visitas péds-venda. Alguns Sindilojas
ressaltaram que a melhor forma de mensurar o indice de satisfacdo dos
associados e representados, sem duvida é a pesquisa de satisfacéo de clientes,
porém queixaram-se que ao realizar a pesquisa, poucos colaboram,
principalmente quando essa vai via e-mail, e ndo se esta face a face com o

associado/representado.

E quanto o desenvolvimento de novos servigos e/ou convénios de cada
Sindilojas sao definidos pelas respostas da pesquisa de satisfacdo de clientes
bem como, quando se percebe no mercado algum produto que possa vir a
contemplar a missdo da entidade, também junto a planos de acdo e
planejamento estratégico com foco na misséo, visdo e principios da qualidade,
outros preferem buscar convénios via telefone quase que diariamente, com cada
novo segmento que surge em sua regido e através de grupos formados por
membros da diretoria, superintendentes e consultoria externa, esses chamados
por alguns Sindicatos de Nucleo de Inteligéncia Sindilojas, responsavel por
estudar as necessidades dos associados e contribuintes e assim desenvolver

servicos e beneficios para melhor atendé-los.

Por fim, os servicos oferecidos pelos diferentes Sindilojas do RS séo
comparados com os oferecidos pelo Sindilojas Gravatai, bem como as demais
guestdes que nos levam a conhecer os diferentes Sindilojas. Foi feito entdo uma

entrevista com o gerente executivo do Sindilojas Gravatai, onde ele ressalta que
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0s principais servi¢cos oferecidos pelo Sindilojas Gravatai sédo: Plano de Saude,
Departamento Médico, Locacdo de salas e saldes, 0 mais procurando pelo
associado é o Plano de Saude, servigo esse que acaba mantendo o associado
fiel, pois caso se ele mude de plano precisara cumprir novas caréncias. Em
relacdo as campanhas ou promocdes, elas existem e séo ferramentas de atracao
de empresas do varejo de bens e servi¢gos, onde sao distribuidos prémios para
gquem compra em lojas associadas. O controle e desempenho dessas
campanhas e realizado de modo que o percentual de novas associativas
alcancadas durante o periodo da campanha € comparado ao periodo sem
campanha, podem ser 0os meses anteriores ou n0s mesmos meses do ano
anterior se ndo teve a campanha. O indice de satisfacdo dos associados é
anualmente analisado através de pesquisas de imagem e satisfacdo. E quanto
o desenvolvimento de novos servicos e/ou convénios é feito a partir de
pesquisas, sugestdes da diretoria e informacdes oriundas da forga de trabalho
as oportunidades sdo avaliadas sempre pela gerencia e diretoria.

Confrontando as pesquisas dos diferentes Sindilojas do RS, identificou-se os
principais servigos de cada um a qual o Sindilojas Gravatai ndo possui, sendo
eles: departamento de cobranca, diagnéstico empresarial, diagndstico
empresarial, planos de telefonia, protecdo ao crédito, recrutamento e selecdo de

funcionérios, sindiestagios/rh e software de gestéo.
Resultados Referentes a Pesquisa Quantitativa

Das 80 empresas entrevistadas, observou-se que a maioria dos respondentes,
com um valor de 65%, ocupa o cargo de dire¢éo, enquanto 30% exercem o cargo
de gerentes e 5% s&o supervisores, todos de empresas associadas ao
Sindilojas. A limitacdo dos cargos no questionario teve o intuito de direcionar a
pesquisa para percepcdes de profissionais responsaveis por questdes
estratégicas a empresa, garantindo a relevancia das respostas. A tabela 1 a
seguir, mostra a categoria das empresas entrevistadas, onde 60% fazem parte

do comércio varejista, representando a grande maioria dos respondentes.

Tabela 1: Categoria da empresa associada
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Categoria ‘ Quantidade ‘ %
Comércio Varejista 48 60
Comércio Atacadista 0 0
Servicos 18 22,5
Turismo 2 2,5
Supermercados e Similares 4 5
Outros 8 10
Total 80 100

Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se verificar na tabela 2, que o tempo de atuagdo no mercado das empresas
€ muito préximo da média percentual das que atuam a menos de um ano até as
com atividades superiores ha 11 anos, com uma oscilacdo de apenas 10% entre
os periodos questionados. A maioria das empresas entrevistadas com 52.5%
possuem no estabelecimento de 0 a 6 funcionérios, em seguida, também com
um percentual expressivo 40% das empresas possuem de 7 a 25 funcionarios,
apos 5,0% possuem de 51 a 100 funcionarios e 2,5% de 26 a 50 funcionarios no

estabelecimento.

Tabela 2: Tempo de atuagdo no mercado versus tempo que a empresa € associada ao
Sindilojas

Distribuigdo por tempo de atuagéo Distribuicao por tempo de

Faixas de tempo associagdo

Absoluta Percentual (%) Absoluta Percentual (%)
Menos de 1 ano 2 25 14 17,5
Entre 2 e 4 anos 10 12,5 16 20
Entre 5 e 7 anos 6 7,5 14 17,5
Entre 8 e 10 anos 4 5 14 17,5
Superior a 11 anos 58 72,5 22 27,5
Total 80 100 80 100

Fonte: Dados da pesquisa

Ainda no que tange as questdes relacionadas ao perfil das empresas
entrevistadas, considerando o porte destas, em relacdo a faixa de faturamento
anual de cada uma delas, indentifica-se que 48,8% possuem um faturamento de
até R$ 360.000,00, classificando-se como microempresas (ME), 45% com

faturamento de até R$ 3.600.00,00, classificadas como empresas de pequeno
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porte (EPP), 3,8% com um faturamento de R$ 60.000,00, estando situada como
microempreendedor individual (MEI) e 2,5% possuem faturamento acima de R$

3.600.000,00, as quais sao consideradas empresas de grande porte.

Apos identificar o perfil de cada uma das empresas entrevistadas, tem-se a
andlise das questbes relacionadas ao entrosamento, conhecimento e
necessidades do associado em relacéo as instala¢des e servigos oferecidos pelo
Sindilojas. Quando perguntado ao associado se ele conhece as instalacdes do
Sindilojas, 85% responderam de forma afirmativa e o restante assumiu nao
conhecer as instalagfes. Ja, no que tange ao conhecimento do associado em
relacdo aos servicos oferecidos, conforme demonstra a tabela 3, 92%
responderam que possuem conhecimento e, ao se perguntar se esses servicos

atendem as necessidades, 90% disseram que sim.

Tabela 3: Conhece os servicos oferecidos e se atendem suas necessidades.

Conhece 0s Servicos Atendem as Necessidades
Quantidade % Quantidade %
sim 74 03 72 90
N30 6 8 8 10
Total 80 100 80 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Baseado na primeira pesquisa realizada com diferentes Sindilojas do Rio Grande
do Sul fez-se um levantamento de servicos de grande relevancia, os quais o
Sindilojas Gravatai ndo oferece a seus associados. Entdo nesta questdo o
associado assinalou por grau de importancia os servicos que consideram
importantes o Sindilojas oferecer. Verifica-se que os associados demonstraram
interesse nos servicos sugeridos onde, de acordo com 0s percentuais somados
de “muito bom” e “bom”, tem-se: Protecéo de Crédito (80%); Plano de Telefonia
(77,5%); Plano Odontolégico (75%); Departamento de Cobranca (75%);
Diagnostico Empresarial (65%); Recrutacdo e Selecdo de Funcionarios (65%);
Software de Gestdo (60%); e Sindiestagios/RH (55%).
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Considerando o relacionamento com o associado, tem-se a demonstracao da

frequéncia deste na figura 1.

HSempre HConstantemente EAsvezes B Raramente B Nunca

B 35,0%

Recehe os informativos do Sindilojas?

Utiliza os servicos prestados pelo Sindilojas?

Aempresa recebe convites e informacdes de
palestras, eventos e cursos oferecidos pelo
Sindilojas?

A empresa recebe visita de algum
representante Sindilojas?

Figura 1. Frequéncia do relacionamento do associado com o Sindilojas.
Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que as questdes que obtiveram relevancia positiva foram as
relacionadas ao recebimento de convites e informacdes de palestras, eventos e
cursos oferecidos, assim como o recebimento dos demais informativos do
Sindilojas. No entanto, o Sindilojas tem pecado no relacionamento, quando se
trata de visitas de algum representante nas empresas e quanto ao uso dos

servicos oferecidos.

A figura 2 traz a percepcao designada por grau de importancia, cujo objetivo foi
avaliar os servicos prestados no que diz respeito ao atendimento dos
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colaboradores do Sindilojas, assim como a qualidade dos meios de

comunicacao, das instalacdes e gama de servicos.

M MuitoBom ©Bom i Regular HRuim ® MuitoRuim

67,5%

Instalagoes

Site

Informativo Sindilojas

Cordialidade no atendimento

Velocidade no atendimento

Grau de atencdo no servico prestado

Clareza nas informacoes prestadas

Gama de servicos oferecidos

Figura 2. Avaliacdo dos servicos prestados pelo Sindilojas

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados encontrados estdo coadunados a visdo de Schiffman (2012)
quando diz que a satisfacdo do cliente € a assimilacdo pessoal da funcionalidade
do produto ou servico em meio as expectativas esperadas. Desta forma
constata-se que a percepcdo dos associados, relacionado ao atendimento,
meios de comunicacao, instalacbes e gama de servi¢os, obtiveram um indice

positivo entre 70% e 95%, enquanto que os indices negativos atingiram no
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maximo 7,5%, do que se depreende que a qualidade dos itens analisados € boa
e esteve sempre acima do esperado.

E, por fim, a Ultima questédo a qual os associados foram submetidos, tratou-se de
uma abordagem aberta onde o0s respondentes puderam fazer suas
consideracdes e reclamacdes referente ao Sindilojas. Observou-se que entorno
em meio as diversas palavras citadas, o associado questionou principalmente a
falta de ac¢Bes/campanhas de marketing para o comércio, a importancia de
levantar/identificar as necessidades dos empresarios da categoria, sugeriu mais
campanhas promocionais e estimulo a valorizacdo do comércio local, cursos,
programas de recrutamento e sele¢cdo de recursos humanos, assessoria de
marketing (criagdes site/materiais graficos), ampliacdo dos servicos médicos,

clinico, pediatra, médico do trabalho e odontologia.

Os resultados deste estudo estdo em conformidade com a literatura e,
principalmente as consideragdes desenvolvidas na questdo aberta, estdo em
acordo com o que diz Spiller et al. (2011), cuja afirmativa € que um método de
conservar o cliente € monitorando a sua satisfacdo em meio a criticas para o
aperfeicoamento dos servicos conforme o0s seus desejos e necessidades.
Quando se h4d empenho e qualidade na prestacao de servigos, a organizacao sé

tera a ganhar em termos de fidelizacdo e lealdade a sua imagem.
Considerac0des Finais

A partir da elaboracdo desta pesquisa, pode-se analisar a percepc¢ao do
associado em relacdo aos servicos prestados pelo Sindilojas Gravatai.
Observou-se que o associado em geral estd satisfeito com 0s servicos
prestados. Essa satisfacdo é percebida quando o associado, ao responder a
pesquisa realizada, informa que em praticamente sua totalidade conhece os

servicos do Sindilojas Gravatai e que atendem a suas necessidades.

Baseado em um levantamento realizado em diferentes Sindilojas do Rio Grande
do Sul, buscou-se novos servicos de relevancia, os quais o Sindilojas Gravatai
nao oferece a seu associado. Na sequéncia demonstrou-se os resultados da

pesquisa quando se sugere 0S NOVOS servigcos, assim os resultados obtidos
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evidenciam o interesse do associado em meio a estes novos servigos sendo eles
por grau de importancia: 1° Protecdo de Crédito somando 80%, 2° Plano de
Telefonia somando 77,5% , 3° Plano Odontolégico somando 75%, 4°
Departamento de Cobranca somando 75%, 5° Diagnostico Empresarial
somando 65%, 6° Recrutamento e Selecdo de Funcionarios somando 65%, 7°

Software de Gestdo somando 60%, e 8° Sindiestagios/RH somando 55%.

Considerando as questdes relacionadas ao atendimento, meios de
comunicacao, instalacdes e gama de servigos, todas obtiveram indice positivo,
entre 70% e 95%. Alguns pontos negativos foram identificados pelo associado
como, por exemplo, a atuacdo do Sindilojas no que se refere as visitas de um
representante nas empresas. Outros problemas citados foram a falta de
acOes/campanhas de marketing para o comeércio, falta de estimulo e valorizacéo
do comércio local e sugestbes de ampliacdo de alguns servicos meédicos
oferecidos pelo Sindilojas.

Conclui-se que a analise em relacdo ao nivel de percepcdo dos servicos
prestados aos associados do Sindlojas Gravatai foi positiva, pois com o0s
resultados obtidos com a pesquisa e a nota média atribuida somando “8,38”,
percebe-se que a maioria dos associados estd satisfeito e as questbes

relacionadas a insatisfacédo tém solucao.
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