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EXPECTATIVA E PERCEPCAO DO CLIENTE — QUALIDADE
NO SERVICO DE UM SHOPPING CENTER

RESUMO

Adotar uma visdo estratégica na gestdo de servicos obriga o administrador a se orientar por uma
perspectiva que foque em eficiéncia e simultaneamente na entrega de valor para os clientes. 1sso
implica em saber como agir, sua tomada de decisdo precisa levar em conta a alocagédo de recursos
correta e de acordo com o que o cliente valoriza. O que s6 é possivel quando a empresa investe em
pesquisa para conhecimento dos seus clientes e mantém um canal aberto para ouvi-los. Por
acreditarmos nisso desenvolvemos um projeto de iniciacao cientifica que baseava-se numa pesquisa
SERVQUAL aplicada num Shopping local e nos deparamos com lacunas de qualidade observadas
pelos clientes que diferem da percepcao da diretoria e podem ajudar a administragao a orientar seus
projetos adiante. Tendo como objetivo apresentar-lhes os resultados obtidos nessa pesquisa,
elaboramos este artigo.
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1. INTRODUCAO

As empresas de servico apresentam tantas especificidades em relacdo as manufaturas
gue necessitam de abordagens gerenciais apropriadas. O conhecimento administrativo
proveniente dos estudos de fabricas e industrias é limitado para a gestdo dessas empresas. 1Sso
se da porque elas operam em uma realidade bem mais complexa, além da perspectiva de
sistema aberto’ na qual considerar as varidveis externas é fundamental para que o
administrador consiga a eficicia, as empresas de servico tém muitas vezes o cliente como
participante ativo do processo de transformacéo, ou seja, o cliente é co-produtor. Apesar dessa
singularidade, como em qualquer organizacdo o administrador precisa ser eficiente na
alocacdo dos recursos para que a empresa alcance a sustentabilidade. Isso implica em
considerar o cliente um “recurso” que ndo pode ser controlado, mas que precisa ser conhecido
para que a gestdo de operagdes em servico alcance o seu objetivo que é entregar valor para o
cliente.

Tomamos os Shopping Centers nesta pesquisa como um rico exemplo de gestdo de
servigo visto que aglutinam no seu interior uma gama de servicos prestados aos clientes, eles
tém desde estacionamento, quiosques, até cinemas, lojas ancoras e bancos que mesmo com
caracteristicas distintas precisam apresentar harmonia com o conceito do shopping onde estao
situados, entendemos que essas diferentes organizagOes que coabitam o espaco do shopping
mantém uma relacdo inter-organizacional com ele de negociacdo, afinal uma depende da
estrutura da outra para o alcance dos seus objetivos. Segundo a ABRASCE — Associagdo
Brasileira de Shoppings Centers?, ter um mix diversificado que atenda as necessidades do
consumidor é o principal atrativo de um Shopping. E um dos principais erros basicos que

! J4 adotada pelas manufaturas que assumem a perspectiva de entregar um produto para o cliente, ou seja, um
E)acote de valor que inclui bens e servicos para atender a sua necessidade.
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deve ser evitado é a chamada locacdo oportunista, ou seja, ocupar o espaco do Shopping com
um lojista que ndo atende a necessidade de complementacdo do mix do Shopping.

Além disso, normalmente quando o cliente avalia o servico prestado por um Shopping,
ele ndo difere um servico do outro, ele avalia 0 complexo todo. Dai a responsabilidade da
administracdo do Shopping na alocacdo dos espacos, desde esse momento ela precisa estar
comprometida com as expectativas do cliente em relacdo aos servicos que ele deseja encontrar
neste local. Mas € logico que precisa levar em conta também na decisdo a viabilidade
econdmica da relacdo que se pretende duradoura.

Para que haja satisfacdo e o servigo prestado seja de qualidade sdo necessarios alguns
cuidados. A administracdo do Shopping precisa preparar, estudar e planejar o servigo a ser
prestado e, para isso, sd0 necessario que o0s administradores tenham uma sequéncia de
procedimentos a serem seguidos, um clima organizacional positivo com o marketing interno,
e tudo deve seguir o mercado e sua tendéncias. (LAS CASAS, 2006, p.89).

A qualidade de servicos é um importante diferencial e implica em sempre avaliar a
satisfacdo do cliente. Isso porque a satisfacdo pode ser pontual, mas a qualidade se define por
um indicador de longo prazo, por isso ela precisa de instrumentos que permitam mensuracao e
acompanhamento constante. Para isso, a ferramenta SERVQUAL (Service Quality) pode ser
apropriada, ela permite a comparacao da expectativa do cliente com a percepcao do servico
oferecido e mede sua satisfacdo. Seus resultados ajudam no desenvolvimento de estratégias
para melhores resultados organizacionais e sua funcdo mais importante é identificar as
tendéncias da qualidade em servico sob a dtica do cliente. Contudo, para se obter um
resultado efetivo sabemos que ela ndo pode ser aplicada uma unica vez.

Mesmo assim resolvemos trabalhar num projeto de iniciacdo cientifica que visava a
aplicacdo dessa pesquisa em carater exploratério ja que na nossa cidade o Shopping é um
empreendimento recente, com apenas um ano de existéncia, e tinhamos conhecimento que até
entdo sé haviam realizado uma pesquisa de mercado, da qual conheciamos os resultados.
Aproveitamos o periodo de Natal de 2009 para aplicar os questionarios de avaliacdo da
performance do servico com os clientes efetivos e dai comparamos com as expectaticas da
populacdo sobre um Shopping de exceléncia, isso nos possibilitou encontrar 0s possiveis gaps
ou lacunas de qualidade para este servico.

Porém, tivemos que considerar que a cidade ja possuia outros centros comerciais
importantes denominados como Shopping: Santa Cruz Shopping, Braz Shopping, Mister
Shopping, os quais além de se apresentarem assim também sdo reconhecidos pelos moradores
da cidade como tais, como identificado nessa pesquisa. Ou seja, a diferenca conceitual e real
entre os condominios comerciais® aqui citados e o Shopping Center* recém inaugurado néo é
representada na fala dos clientes pesquisados; pelo contrario, ha uma comparacao entre eles, o
que nos fez analisa-los pela dtica do cliente como concorrentes diretos, e espaco também da
nossa pesquisa.

Este artigo visa apresentar os resultados que encontramos, mas antes vamos expor
brevemente a base conceitual que fundamenta nossa pratica e a metodologia utilizada nesta
pesquisa.

* Denominado assim porque sdo administrados pelos donos das lojas ou por um terceiro contratado
como sindico.

* E uma estrutura comercial que se define, segundo a ABRASCE (Associacao Brasileira de Shoppings
Centers), por dois critérios fundamentais: possui lojas arrendadas aos lojistas e instalagdes de apoio
definidas principalmente por: estacionamento com ndmero efetivo de vagas para o atendimento aos
clientes e lojas ancoras como chamarizes para o publico.



VIl SEGeT - Simposio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia — 2010

2. BASE CONCEITUAL

Atualmente ha um forte consenso sobre a importancia do setor de servigos no mercado
mundial, segundo Corréa e Caon,

em todos os paises desenvolvidos, o setor de servigos ocupa posicdo de destaque
na economia. O principal indicador utilizado para evidenciar esse fato tem sido a
participacdo do setor de servico na ocupacdo de mao-de-obra e na geracdo de
riqueza, refletida pelo Produto Interno Bruto.

(2002, p.23).

De acordo com Gronroos (2003), a importancia dos servigos vai além da perspectiva
econbmica, sendo essa perspectiva ultrapassada. O autor defende que 0s servicos ndo devem
ser vistos apenas como um setor da economia, mas como fonte de vantagem competitiva para
as empresas (sejam elas do setor agropecuario, industrial ou de servicos). Portanto, analisar a
importancia do setor de servicos em funcdo de sua participacdo no PIB de um pais € uma
visdo simplista, pois empresas de outros setores da economia, a partir do momento em que
perceberam o valor estratégico da prestacdo de servicos agregado ao seu produto central,
comecaram a oferecé-lo. E os produtos se tornaram pacotes de valor, ou seja, bens e servicos a
serem entregues para o cliente.

Dessa forma, existem uma gama de possibilidade de servigos para serem geridos,
servigos business to business, business to consumers, servicos de infraestrutura etc. E ignorar
as diferencas entre as necessidades das manufaturas e dos servicgos levara a falhas por parte da
gestdo, mas definir servicos e reconhecer suas especificidades proporcionara bem mais que a
minimizacdo de erros, permitira insights para um gerenciamento esclarecido e inovador.
(FITZSIMMONS, 2007, p. 41).

Existem diferentes formas de se definir servico, mas para este trabalho escolhemos a
de Gronross (2003), que diz ser

Servico um processo, que consiste em uma série de atividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas
interacOes entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou recursos ou bens fisicos
e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sdo fornecidas como solucdes para
problemas do cliente.

(2003, p. 65).

Além disso, os servicos possuem algumas caracteristicas singulares, que também os
definem. Servigos sdo intangiveis, pois, por serem processos, acles, esforcos e/ou
desempenho, ndo podem ser tocados; sdo heterogéneos, pois sofrem alteracfes a cada vez que
sdo ofertados; sdo simultaneos, pois 0s processos de producdo, distribuicdo e consumo
ocorrem no mesmo momento, ndo podendo se dissociar das a¢Oes adotadas pelo prestador do
servico; sdo pereciveis, pois ndo podem ser estocados; e, a caracteristica mais interessante, 0s
clientes podem participar no processo de producao do servigo.

O valor central de um produto baseado em servigcos € resultado da interacdo
comprador-fornecedor, ou seja, a maneira como o cliente e o fornecedor do servigo se
relacionam é determinante para a entrega adequada do servi¢o. Dai a importancia de se
mensurar o desempenho do servigo a partir da 6tica do cliente. Gerenciar essas caracteristicas
para alcancar a satisfacdo do cliente, ndo é tarefa facil.

Cada contato que o cliente tem com determinada empresa (chamados de momentos da
verdade) gera percepcOes e expectativas em relagdo ao servico prestado, a relagdo entre
percepcdo e expectativas definird o grau de satisfacdo do cliente, e a avaliacdo geral do
desempenho da prestagdo de servico nos varios momentos de contato com a empresa define a



VIl SEGeT - Simposio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia — 2010

qualidade do servico. (JOHNSTON e CLARK, 2008). A mensuracdo da qualidade em
servicos esta diretamente relacionada com a satisfacdo do cliente em relacdo a prestacdo de
servico de determinada empresa. Entretanto, hd diferenca entre qualidade do servico e
satisfacdo do cliente € que a satisfacdo do cliente € uma medida de curto prazo, especifica da
transacdo, enquanto qualidade do servigo é decorrente da avaliagdo geral de um desempenho
de longo prazo. (HOFFMAN e BATESON, 2003).

Para alcancar um alto nivel de qualidade em servico € importante gerenciar tanto as
percepcOes dos clientes durante a prestacdo do servigo, quanto cada processo do ciclo de
servico (JOHNSTON e CLARK, 2008), pois alguns acreditam que a satisfagdo do cliente leva
a percepcdo de qualidade, enquanto outros defendem que a qualidade dos processos define a
satisfacdo do cliente (HOFFMAN e BATESON, 2003). Ou seja, levando em conta que
“qualidade” ¢ a auséncia de defeitos ou falhas, € preciso gerenciar a percep¢ao dos clientes,
pois alguns acreditam que o cliente mensura qualidade de acordo com o seu grau de satisfacdo
(relacdo entre percepcdo e expectativa), e é preciso gerenciar cada processo do ciclo de
servico, pois outros acreditam que o cliente mensura qualidade de acordo com a auséncia de
falhas durante os processos de prestacdo de servico.

Levando em conta que a percepcdo da qualidade em servicos resulta da comparacao
entre as expectativas dos consumidores e a performance alcancada pelo servi¢o, Parasuraman,
Zeithaml e Berry (apud FITZSIMMONS, 2007, p. 147-149) montaram o Modelo dos 5
GAP’s, resultado de uma pesquisa exploratoria, realizada com grupos de foco formados por
consumidores e entrevistas detalhadas com executivos de empresas prestadoras de servigos.

Por meio dessa pesquisa identificou-se um conjunto de falhas (GAP’s) pertinentes a
prestacdo de servicos, que podem impedir o alcance da satisfacédo do cliente.
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O Modelo dos 5 GAP’s € uma importante ferramenta para a gestdo da qualidade da
prestacdo do servigo, e pode auxiliar os gestores na formulacdo e implementacdo das
Estratégias Competitiva e Operacionais.

O GAP1 — Falha na comparacdo Expectativa do Consumidor x Percepcdo Gerencial —
diz respeito a capacidade da geréncia da empresa de entender o cliente (suas expectativas e
necessidades) e de formular os servigos esperados por eles.
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O GAP2 — Falha na comparacgdo Percepcdo Gerencial x Especificacdo da Qualidade do
Servico — diz respeito ao projeto do servico. Como o produto de uma empresa de servico €
baseado em processos, estes devem estar muito bem fundamentados e padronizados.

O GAP3 - Falha na comparacgéo Especificacdo do Servico x Prestacdo do Servigo — diz
respeito a conformidade entre o projeto de servicos e 0 servico entregue. E preciso que o
projeto e as operacdes do servigco sejam compativeis.

O GAP4 — Falha na comparacéo Prestacdo do Servigo x Comunicacdo Externa com o
cliente — diz respeito a equidade entre o que foi prometido ao cliente e o que vai ser entregue,
é preciso que o departamento de Marketing e o de Operacdes estejam alinhados.

O GAPS5 — Falha na comparacdo Expectativa do Cliente x Percepcdo do Cliente — diz
respeito a satisfacdo do cliente, que é a medida da qualidade nas empresas de servicos.

De acordo com os estudos de Parasuraman, Zeithaml & Berry, o0 GAP5 € inexistente
apenas quando os outros quatro também forem, ou seja, a satisfacdo do cliente é alcancada
guando ndo houver falhas na operacao do servico. Por isso, mesmo o GAP5 sendo o objeto da
pesquisa que fundamentou este artigo, acreditamos que a partir dos reultados das avaliacdes
de desempenho dos clientes em relacdo a empresa, poderao ser feitas analises nas operacdes a
fim de se formular estratégias concisas que eliminem os outros gaps. SO assim a empresa
conseguird melhor a qualidade percebida pelo cliente.

A estrutura estratégica de uma empresa € composta por trés componentes: estratégia
competitiva (0 que fazer para ser escolhido pelo cliente?), estratégia de peracdes (o que €
critico no processo produtivo para atender o cliente?) e implementacao (quais sdo as decisdes
mais importantes para melhorar o processo produtivo?), portanto, uma pesquisa de satisfacdo
com os clientes reais e potenciais € um importante caminho para formulacdo de uma estrutura
estratégica eficaz.

Foi escolhido para essa pesquisa como ferramenta para mensurar 0s indices de
satisfacdo do cliente com o servico prestado o método SERVQUAL, que serd melhor
explicado no item 3, quando falarmos sobre a metodologia, a SERVQUAL (Service Quality),
ela permite a comparacdo da expectativa do cliente com a percepcdo do servico oferecido.
Seus resultados ajudam no desenvolvimento de estratégias para melhores resultados
organizacionais e sua fun¢do mais importante € identificar as tendéncias da qualidade em
servico sob a Gtica do cliente.

3. METODOLOGIA

O fendmeno observado — qualidade num shopping local - deriva-se da ciéncia da
administracdo e diz respeito ao gerenciamento da qualidade em contextos de servico. Partindo
do pressuposto de que € estratégico para uma organizacao obter informagdes, pesquisar, “para
gerenciar bem a qualidade de servigo, mas é essencial que ela gerencie as falhas melhor
ainda.” (GRONROSS, 2003, p. 127). Legitima-se a discussdo que faremos sobre a qualidade
percebida pelo cliente, neste estudo, por meio de um instrumento de pesquisa que se destina a
isso, a SERVQUAL, a Service Quality foi criada por Parasuraman, Zeithaml e Berry na
década de 80 e tem como base os cinco determinantes descritos:

Tangiveis (TANG) — aparéncia e adequacdo das instalacBes fisicas, prédios,
equipamentos, pessoal e materiais de comunicagéo.

Confiabilidade (CONF) — confianca na capacidade de prestacdo do servi¢o de forma
correta e adequada.

Responsabilidade (RESP) — boa vontade para servir o cliente e prestar atendimento
agil.

Seguranca (SEG) — conhecimento e cortesia dos funcionérios e sua habilidade para
despertar confianga e respeito.
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Empatia (EMPAT) — consideracdo individualizada ao cliente, tratando-o como se o
seu problema fosse seu.

“A SERVQUAL ¢ uma comparacdo entre as expectativas dos clientes sobre como o
servico deveria ser prestado e suas experiéncias sobre como o servico foi realizado
(desconfirmagdo ou confirmacio das expectativas).” (GRONROSS, 2003, p. 99).

O método de pesquisa foi escolhido a partir da consciéncia de que ao “planejar uma
pesquisa, enfrentamo-nos com uma continua série de concessées. Como normalmente existem
numerosas alternativas de concepcao que irdo funcionar, a meta é encontrar aquela que amplie
o valor das informacdes obtidas enquanto reduz o custo de sua obtengdo.” (MALHOTRA,
2006, p. 96).

2.1 — Desenvolvimento da Pesquisa Quantitativa

2.1.1 — Caracterizacao da amostra

A populacao deste estudo foi definida pelos transeuntes do Shopping pesquisado. Para
determinacdo da amostra, consideramos o0 universo de 16.000 transeuntes/dia, conforme
pesquisa feita para eles pela Campe Consultoria Jr.”. Para este universo aplicamos um nivel de
confianca de 97% e uma margem de erro de 5%, os mesmos indicadores usados pela pesquisa
de mercado, fonte secundaria usada na pesquisa. O que configurou uma amostra de 402
questionarios para cada fase da pesquisa.

2.2.2 — Estruturacéo e Coleta dos Dados

A pesquisa foi baseada na metodologia da SERVQUAL, uma ferramenta de
diagnostico que, de acordo com os seus criadores, revela as maiores forcas e fraquezas de uma
empresa na area da qualidade do servico. A ferramenta se baseia em cinco dimensfes da
qualidade, como descritas acima: tangiveis, confiabilidade, responsabilidade, seguranca e
empatia. Ela é composta de 44 questdes que se dividem em duas fases: uma de 22 itens que
registra a expectativa dos clientes de empresas excelentes na area de servi¢os, usando para
isso uma escala do tipo Likert que varia de 1 (de maneira alguma essencial) a 7 (plenamente
essencial), e, outra, de 22 itens que avalia as percepcdes dos clientes de determinada empresa
daquele tipo de servico, ou seja, a empresa que estd sendo observada, por meio de uma escala
que varia de 1 (discordo plenamente) a 7 (concordo plenamente). Os resultados das duas
secdes sdo entdo comparados para se chegar as “pontuagdes da lacuna” em cada uma dessas
cinco dimensfes. Quanto maior a lacuna, mais distantes sdo as percep¢fes dos clientes em
relacdo as suas expectativas, e mais baixas a avaliacdo da qualidade do servico. Ao contrario,
quanto menor for a lacuna, mais alta é a avaliacdo do servico (HOFFMAN e BATESON,
2006, p. 368). Ou seja, expectativa menos percepcao é igual a gap (E-P=gap). Quando o
resultado do Gap é positivo, avaliagdo negativa e insatisfacdo; quando o gap é negativo,
avaliacdo positiva e encantamento; e, para o gap zerado, cliente satisfeito.

Os respondentes da SERVPERF (service performance), questionario que visa
compreender a percepcdo do cliente quanto a performance do servigo, foram selecionados
aleatoriamente no campo de pesquisa. Os questionarios foram aplicados dentro do Shopping
Center, tendo como base uma amostra pré-determinada. Para tanto, foram selecionados e
treinados 10 entrevistadores (alunos do curso de administragdo) que aplicaram 402
questionarios durante o periodo de 16 a 23 de dezembro de 2009 a clientes que consumiam
diferentes servicos do Shopping, procurou-se ter representado nessa amostra também
diferentes perfis de clientes (idade, sexo, comportamento) cobrindo todas as areas do
Shopping (1°, 2°, 3° andar, nos seus diferentes setores). “A pesquisa em Shopping Centers sdo
especialmente apropriadas quando os participantes precisam ver, tocar ou consumir o produto
antes de darem uma informacao significativa.” (MALHOTRA, 2006, p. 186).

5 A fonte no foi disponibilizada por motivo de sigilo.
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Na outra fase a SERVEXP (service experience), questionario que visa compreender a
expectativa dos clientes quanto aos servicos excelentes, 0s mesmos entrevistadores buscaram
aplicar a mesma quantidade de questionarios, 402, a populacdo em geral; para isso, se
distribuiram em diferentes regiGes da cidade e em areas circunvizinhas aos denominados
Shoppings locais, adotando como qualificacdo indispensavel para o respondente somente que
ele ja tivesse ido a algum Shopping e utilizado de algum servico dele. Procurou-se ter, nesta
fase, também uma boa representacdo da heterogeneidade de clientes que um Shopping
aglutina em torno de seus servigos.

Esse instrumento antes de aplicado foi adaptado e customizado para a situacao vigente.
Para isso, contamos com a colaboracdo da gerente de Marketing do Shopping participante e
com um pré-teste aplicado aos clientes efetivos, antes da aplicagdo dos questionarios.

O processo de coleta de dados foi realizado no més de dezembro de 2009 dentro do
Shopping pesquisado e em janeiro e fevereiro de 2010 a populacdo em geral. SO se iniciou a
tabulacdo ao final para ndo haver interferéncia nos dados pela percepcdo do cliente, ja que se
aplicou primeiro a fase SERVPERF para aproveitar o periodo de Natal. A tabulacdo teve
inicio com o uso do software estatistico SPSS 13.0 (Statistical Pakage for Social Sciences) e
cada questionario recebeu um numero de identificacdo para controle, sendo inspecionados um
a um, para a digitacdo dos dados. Com o banco de dados formatado, realizamos uma revisao
minuciosa e partimos para a preparacao dos dados e para as analises estatisticas descritivas.

2.2.3 — Tratamento dos Dados

Apds a coleta de dados, a etapa seguinte consistiu no tratamento e analise dos dados.
Esses foram tabulados no software estatistico SPSS 13.0 (Statistical Pakage for Social
Sciences), também usado para a analise estatistica descritiva aplicada.

Contudo, antes de analisar os dados eles foram preparados, com a intencdo de detectar
erros de digitacdo, missings (casos omissos), respostas duplas, repostas tendenciosas, como o
entrevistado responder 4 (que na escala Likert € uma resposta neutra) para todas as questdes,
gue poderiam comprometer a qualidade das analises (MALHOTRA, 2006, p. 406). O método
utilizado para o tratamento dos dados foi a eliminacdo dos respondentes identificados como
insatisfatdrios, isso ocorreu por se tratar de uma pesquisa transversal (com apenas uma
inser¢cdo no campo) e por termos uma amostra suficientemente grande com um propor¢édo
pequena de respondentes insatisfatorios (MALHOTRA, 2006, p. 407).

Os questionarios eliminados por apresentarem dados omissos, missings, na fase
SERVPERF, tiveram essa proporcdo quanto aos itens: o item 6 teve o maior indice,
apresentou 6,72% de respostas omissas, o item 5 com 4, 98%, o item 8 com 3,73%, seguidos
dos itens 9 e 10 que ficaram empatados com um indice de 2% de casos omissos. 1sso nos
chamou a atencdo porque os itens 6, 5, 8 e 9 correspondem a dimensdo confiabilidade
analisada, ou seja, tratam da coeréncia e confianga que o desempenho de uma empresa inspira.
Somente o item 10 diz respeito ao atendimento e a prontiddo dos funcionarios em prestar o
Servigo.

Na analise dos questionarios da SERVEXP tivemos 0s mesmos itens representados
COMO €asos omissos, porém numa composicdo de representatividade diferente. Assim, foram
eliminados os itens: o 10 por apresentar 3,73% de respostas omissas, 0s itens 8, 5, 6,
empatados com 3,23% e 0 9 com 2,74% de respostas em branco. Aqui houve uma inverséo o
item referente & prontiddo do atendimento ganhou destaque em relagdo aos outros; porém,
seguido pelos itens 8, 5, 6 e 9, todos relacionados a dimensdo confiabilidade.

Depois desse tratamento fora aplicada a estatistica descritiva aos dados a fim de se
obter a média e o desvio padrdo de cada varidvel, como veremos no proximo item.
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4. ALGUNS RESULTADOS ENCONTRADOS

A tabela abaixo apresenta a distribuicdo de variaveis pesquisadas por dimensdo na
quantidade que foram usadas nos questionarios.

Tabela 1: Distribui¢do da quantidade de itens por dimenséo de qualidade

Dimenséao Definicao Quant. de
Itens

Tangiveis (TANG) A aparéncia das facilidades fisicas, 4
equipamentos, pessoal e materiais de
comunicagéo.

Confiabilidade (CONF) A habilidade em executar 0 servigo 5
prometido de forma confidvel e correta.

Responsividade (RESP) O desejo de auxiliar os consumidores e 4
de prover servico rapido.

Seguranca (SEG) O conhecimento e cortesia dos 4

empregados, bem como suas habilidades em
gerar confianga e certeza sobre o que executam.

Empatia (EMPAT) A provisdo de atencdo e consideragdo, 5
bom tratamento e atencdo individualizada aos
consumidores do servigo.

Fonte: HOFFMAN e BATESON, 2006. Adaptado para este trabalho.

Para encontrar os gaps de cada um dos 22 itens da SERVQUAL, comparamos 0S
resultados encontrados nas duas fases da pesquisa (SERVEXP e SERVPERF). Quanto maior
for o gap, mais baixa sera a avaliacdo da qualidade do servico, por outro lado, quanto menor
for o gap, mais alta sera a avaliacdo da qualidade do servico, e se o gap for igual a zero, ndo
ha diferenca entre percepcdo e expectativas dos clientes, o que significa que o cliente esta
satisfeito.

Tabela 2: Gaps encontrados por varidvel em cada dimensdo de qualidade.

Dimensao Item Variavel Gap

O Shopping* tem equipamentos TANG1 0,96
adequados e modernos.

O Shopping tem aparéncia atraente TANG2 0,81
(arquitetura, decorag¢ao, mobiliario).

Os funcionarios que trabalham no TANG3 0,33
Shopping vestem-se bem. Ou seja, a
roupa, calcados, acessorios que usam e 0
asseio pessoal que demonstram estdo
sempre de acordo com o trabalho que
realizam.

O material de comunicagdo com o TANG4 0,35
cliente usado pelo Shopping, tais como:
faturas, panfletos, cartazes, mala direta,
propagandas sdo adequados.

Tangiveis (TANG)

Quando o Shopping promete fazer CONF1 -0,61
algo em certo tempo, ele cumpre.
Quando um cliente tem um problema, CONF2 -0,04
0 Shopping demonstra um sincero

Confia

bilidade
(CONF)
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interesse em resolvé-lo.

O Shopping presta o servigo certo CONF3 -0,07
desde a primeira vez.
O Shopping presta seus servi¢cos no CONF4 -0,48
prazo em que prometeu.
O Shopping realiza as diferentes CONF5 -0,30
tarefas de seus servigos sem erros.

Os funcionéarios do Shopping s6 RESP1 -0,34
prometem a seus clientes 0s servigos nos
prazos em que eles serdo realizados.

Vocé é atendido pelos funcionarios RESP2 0,09
deste Shopping Center imediatamente.

Os empregados do Shopping tém RESP3 0,06
sempre boa vontade em ajudar a seus
clientes.

Os empregados do Shopping estdo RESP4 -0,14
sempre prontos para esclarecer suas
davidas.

Responsividade (RESP)

O comportamento dos empregados SEG1 -0,06
deste Shopping desperta confiangca em
VOCE.

Vocé se sente seguro neste Shopping SEG2 -0,21
Center para fazer suas compras, se
divertir, usar o caixa eletronico, passear.

Os funcionarios do Shopping sédo SEG3 0,56
sempre educados com VOCé.

Os funcionarios do  Shopping SEG4 0,80
possuem 0s conhecimentos e as
condicOes necessarias para atendé-lo

Seguranca (SEG)

O Shopping lhe da atencdo EMPAT1 0,39
individual.

O Shopping tem horarios de EMPAT?2 0,38
funcionamento convenientes para todos
seus clientes.

O Shopping tem funcionarios que lhe EMPATS3 0,37
ddo um atendimento feito para vocé.

O Shopping quer prestar o melhor EMPAT4 -0,11
servigo para os seus clientes.

O Shopping conhece as suas EMPAT5 0,60
necessidades.

Empatia (EMPAT)

Fonte: Dados da pesquisa de campo.
* O Shopping aqui retratado é o que permitiu a pesquisa de campo, seu home ndo foi citado por sigilo.

A partir da analise de cada um dos 22 itens, isoladamente, chamou-nos a atencdo 0s
itens TANG1, TANG2, CONF1, SEG3, SEG4 e EMPATS.

No item TANGI1, maior gap apresentado (0,96), percebe-se grande insatisfacdo dos
clientes do Shopping em relacdo a adequacdo e modernidade de seus equipamentos. A
expectativa dos clientes em relacéo a esse item € a 42 maior (5,94). O que sugere que o cliente



VIl SEGeT - Simposio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia — 2010

€ muito exigente em relacdo a esse item? Ou que avaliam os equipamentos do shopping como
realmente inadequados e ultrapassados?

O item TANG2, em relacdo a aparéncia do Shopping, foi o segundo maior gap
apresentado (0,81). A expectativa dos clientes em relacéo a esse item é a 32 maior (6,03). Isso
confirma a necessidade do Shopping se “repaginar” e trocar seus equipamentos, mobiliarios,
iluminacdo? E preciso verificar até que ponto o cliente deixa de ir ao Shopping influenciado
por esses fatores? O que ficou claro nesta pesquisa € que esse fator faz parte da expectativa de
um cliente de Shopping e interfere na sua percepcao de qualidade do servigo prestado.

O item SEG4 apresentou o terceiro maior gap (0,80) e a maior taxa de expectativa dos
clientes (6,21). Esse item diz respeito a avaliacdo sobre os funcionarios do Shopping
possuirem os conhecimentos e as condi¢fes necessarias para atendé-lo bem. Por apresentar a
maior taxa de expectativa mostra a importancia que o cliente da aos conhecimentos dos
funcionarios em relacdo aos servicos que prestam (informacBes em relacdo aos
produtos/servicos oferecidos), aos conhecimentos dos funcionarios em relacdo a como atender
o cliente (treinamentos), e ao suporte interno dado ao funcionario para que ele tenha
condicdes para bem atender o cliente (recursos). O questionamento que se faz é: 0 gap se da a
partir da percepcdo em relacdo a falta de recursos — que garantam as informacdes, oS
treinamentos e o bem estar dos funcionarios, fatores necessarios a um bom atendimento —
disponibilizados pelos gestores do negocio; ou a partir da percepcdo de que os funcionarios
ndo tém conhecimento e o perfil para atendé-lo bem? De qualquer forma a percepc¢éo final
demonstra que o cliente ndo percebe adequacdo entre o atendimento recebido pela linha de
frente e a capacitacdo necessaria para isso e com certeza isso também reflete uma necessidade
de melhoria na estrutura da empresa, que deve estar toda comprometida com o atendimento ao
cliente.

O item EMPATS apresentou o quarto maior gap (0,6). Apesar de ndo apresentar um
alto indice de expectativa se comparado aos demais (5,09 — o quinto menor), apresentou o
menor indice de percepcdo (4,49). Através do valor dado as expectativas constata-se que 0s
clientes entendem que um Shopping Center, de acordo com 0s servigcos gque presta, nao tem
obrigatoriamente que conhecer as necessidades individuais dos clientes, o conhecimento das
necessidades comuns a eles seria satisfatoria. Portanto, mesmo com o nivel baixo de
expectativa, o gap gerado foi relevante por ter apresentado 0 menor valor de percepcdo, o que
revela que o cliente acredita que o Shopping conhece pouco o seu cliente. Quais as
necessidades comuns aos clientes, que este shopping estaria deixando de considerar para
influenciar assim na sua percepcao? Sera que o mix de servicos é adequado a necessidade dos
bens e ou servigos que os clientes procuram? As instalacdes apropriadas para seu conforto?
Vale a pena ressaltar que durante a pesquisa muitos elogiaram a variedade de lojas de
vestuario encontradas nele, o que acreditam estar de acordo com a proposta de um Shopping e
que inclusive pode ser um ponto critico em outros que ndo oferecem essa facilidade; porém,
demonstraram insatisfacdo quanto a diferenciacdo das lojas por tipo de servigo. Outra questao
apontada pelos clientes durante a pesquisa diz respeito ao fato do Shopping ser muito grande,
com diferentes galerias e ndo ter uma boa comunicacgdo visual que favorega o encontro do
servigo procurado, muitos clientes perdem tempo tentando encontrar o que procuram e se
perdem nas galerias.

O item SEG3: Os funcionarios do Shopping sdo sempre educados com VOCE,
apresentou o quinto maior gap (0,56). Através da expectativa (6,17 — segunda maior) e da
percepcao (5,61 — terceira maior), percebemos que o cliente € exigente em relagdo ao critério
educacdo na prestacdo de servico, mas é generoso, porque também reconhece quando ela é
prestada. Contudo, ndo perdoa a falta de educagéo neste tipo de servigo, dai a existéncia deste
gap, que no caso do Shopping avaliado é importante de ser considerado mesmo que nao seja
seu maior ponto critico segundo a percepcéao do cliente.

10



VIl SEGeT - Simposio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia — 2010

No item CONF1: Quando o shopping promete fazer algo em certo tempo, ele cumpre,
obteve-se um gap negativo relevante. O que sugere que este é o item com maior satisfacdo dos
clientes (-0,61). Esse critério, numa analise em relacdo ao posicionamento estratégico do
Shopping pode ser sua maior forca neste momento. Entretanto, também devemos considerar
que este foi o item com maior quantidade de respostas nulas, ou seja, muitos clientes ndo
quiseram se posicionar a esse respeito. Sabemos também que de uma maneira geral a
dimensdo confiabilidade é identificada como a mais importante para os clientes de servico.
Serd que isso ndo aponta para o fato de ser um assunto do qual o cliente ndo aceita nem
discutir? Ou seja, que entende que ndo diz respeito a ele fazer qualquer tipo de julgamento
sobre esse item? O que nos faz crer que ele o percebe sendo de total responsabilidade da
empresa e que um possivel questionamento a respeito desse assunto comprometeria a relacao
entre cliente-servico por perda de confiabilidade.

Para uma visualizacdo melhor do que tratamos até 0 momento, resolvemos apresentar
nas tabelas 3 e 4, os resultados estatisticos encontrados para cada item especificamente em
cada uma das fases da pesquisa, 0 que contribui para um maior entendimento do leitor sobre a
constatacdo dos gaps demonstrados. Para tanto, é importante lembrar que o gap € o resultado
da diferenca entre a expectativa e a percepc¢édo do cliente na experiéncia do servigo prestado.

Tabela 3: Resultados das Expectativas dos Clientes quanto ao Servigco de Shopping Centers

Dimensé&o Item Variavel | Expectativa | Desvio
Média Padrédo

Um Shopping excelente tem equipamentos | TANG1 | 5,94 1,40
adequados e modernos.
Um Shopping excelente tem aparéncia | TANG2 | 6,03 1,30
atraente (arquitetura, decoracao,
mobiliario).

. Os funcionarios que trabalham Shoppings | TANG3 | 5,82 1,47

% de exceléncia vestem-se bem. Ou seja, a

< roupa, calcados, acessorios que usam e O

- asseio pessoal que demonstram estdo

= sempre de acordo com o trabalho que

2 realizam.

lc_‘—; O material de comunicacdo com o cliente | TANG4 | 5,40 1,60

usado por um Shopping de exceléncia, tais
como: faturas, panfletos, cartazes, mala
direta, propagandas séo adequados.

diferentes tarefas de seus servicos sem
erros.

Quando o Shopping excelente promete | CONF1 | 4,95 1,78
fazer algo em certo tempo, ele cumpre.
Quando um cliente tem um problema, o | CONF2 | 5,03 1,83
'sz Shopping de exceléncia demonstra um
e) sincero interesse em resolvé-lo.
Q Um Shopping excelente presta o servico | CONF3 | 5,44 1,59
8 certo desde a primeira vez.
S Um Shopping excelente presta seus | CONF4 |5,10 1,77
E SEervigos no prazo em que prometeu.
& Um Shopping excelente realiza as | CONF5 | 4,74 1,82
c
S

11
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Responsividade (RESP)

Os funcionérios dos Shopping excelentes
sO prometem a seus clientes 0s servigos
nos prazos em que eles serdo realizados.

RESP1

5,13

1,83

Vocé e atendido pelos funcionarios de um
Shopping Center de exceléncia
imediatamente.

RESP2

5,17

1,76

Os empregados dos Shoppings Centers de
exceléncia tém sempre boa vontade em
ajudar a seus clientes.

RESP3

5,40

1,68

Os empregados dos Shoppings excelentes
estdo sempre prontos para esclarecer as
duvidas de seus clientes.

RESP4

5,28

1,68

Seguranca (SEG)

O comportamento dos empregados de um
Shopping excelente desperta confianga em
VOCE.

SEG1

5,33

1,65

Vocé se sente seguro num Shopping
Center excelente para fazer suas compras,
se divertir, usar o caixa eletrénico, passear.

SEG2

5,70

1,55

Os funcionarios do Shopping Center de
exceléncia sdo sempre educados com
VOCE.

SEG3

6,17

1,28

Os funcionarios do Shopping Center
excelente possuem os conhecimentos e as
condicdes necessarias para atendé-lo

SEG4

6,21

1,19

Empatia (EMPAT)

Um Shopping excelente lhe da atencéo
individual.

EMPAT1

5,07

1,88

Um Shopping excelente tem horarios de
funcionamento convenientes para todos
seus clientes.

EMPAT?2

5,84

1,45

Um Shopping excelente tem funcionarios
que lhe ddo um atendimento feito para
VOCE.

EMPATS3

5,17

1,84

Um Shopping excelente quer prestar o
melhor servigo para os seus clientes.

EMPAT4

5,65

1,49

Um Shopping excelente conhece as suas
necessidades.

EMPATS

5,09

1,83

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Tabela 4: Resultados da Percepcdo do Desempenho dos Servigos prestados no Shopping Center avaliado

Dimensao

ltem

Variavel

Avaliacdo
Média

Desvio
Padréao

Tangiveis

(TANG)

O Shopping XYZ tem equipamentos adequados e

modernos.

TANG1

4,98

1,72

O Shopping XYZ
(arquitetura, decoracgdo, mobiliario).

tem aparéncia atraente

TANG2

5,22

1,81

Os funcionérios que trabalham no Shopping XYZ
vestem-se bem. Ou seja, a roupa, calgados,
acessorios que usam e 0 asseio pessoal que
demonstram estdo sempre de acordo com o

TANG3

5,49

1,65

12
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trabalho que realizam.
O material de comunicacdo com o cliente usado | TANG4 | 5,05 1,77
pelo Shopping XYZ, tais como: faturas,
panfletos, cartazes, mala direta, propagandas sao
adequados.
Quando o Shopping XYZ promete fazer algo em | CONF1 | 5,56 1,59
® certo tempo, ele cumpre.
) Quando um cliente tem um problema, o Shopping | CONF2 | 5,07 1,70
2 XYZ demonstra um sincero interesse em resolvé-
i lo.
= % O Shopping XYZ presta o servico certo desde a | CONF3 | 5,51 1,59
5L primeira vez.
O Shopping XYZ presta seus servigos no prazo | CONF4 | 5,58 1,45
em que prometeu.
O Shopping XYZ realiza as diferentes tarefas de | CONF5 | 5,04 1,55
Seus Servicos sem erros.
® Os funcionéarios do Shopping XYZ s6 prometem | RESP1 5,47 1,57
3 a seus clientes os servigos nos prazos em que eles
2 seréo realizados.
Fow Vocé é atendido pelos funcionarios deste | RESP2 | 5,08 1,86
S h Shopping Center imediatamente.
§ c Os empregados do Shopping XYZ tém sempre | RESP3 5,34 1,72
boa vontade em ajudar a seus clientes.
Os empregados do Shopping XYZ estdo sempre | RESP4 5,42 1,67
prontos para esclarecer suas davidas.
— O comportamento dos empregados deste | SEG1 5,39 1,64
8 Shopping desperta confianca em vocé.
@ Vocé se sente seguro neste Shopping Center para | SEG2 5,91 1,57
< fazer suas compras, se divertir, usar o0 caixa
= eletrbnico, passear.
5 Os funcionarios do Shopping XYZ séo sempre | SEG3 5,61 1,59
5)‘)’ educados com voceé.
Os funcionérios do Shopping XYZ possuem os | SEG4 5,41 1,54
conhecimentos e as condi¢cBes necessarias para
atendé-lo
O Shopping XYZ lhe da aten¢do individual. EMPAT1 | 4,68 1,86
© O Shopping XYZ tem horérios de funcionamento | EMPAT2 | 5,46 1,82
‘gr_\ convenientes para todos seus clientes.
£ g O Shopping XYZ tem funcionérios que Ihe ddo | EMPAT3 | 4,80 1,83
ws um atendimento feito para vocé.
S O Shopping XYZ quer prestar o melhor servico | EMPATA4 | 5,76 1,45
para 0s seus clientes.
O Shopping XYZ conhece as suas necessidades. EMPATS | 4,49 1,89

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Em relagéo aos gaps das cinco dimensdes da SERVQUAL, obtivemos o0s seguintes
resultados demonstrados na tabela 5, através dos quais percebemos indices de insatisfagdo por
parte dos clientes nas dimensdes dos tangiveis, empatia e seguranca, e indices de satisfacdo
nas dimensdes confiabilidade e responsabilidade. Entretanto, a dimensdo responsabilidade
tendeu a zero o que demonstra satisfacdo, enquanto a dimenséo confiabilidade se afastou de
zero representando a dimenséo de maior satisfacdo do cliente deste Shopping.

13
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Esses resultados ratificam o fato de terem aparecido entre os maiores gaps dos 22
itens, duas questdes da dimensdo dos tangiveis. O gap apresentado por essa dimensao foi de
0,61, extremamente relevante. Portanto, a causa de maior insatisfacdo dos clientes em relacao
a este Shopping estd associada a fatores tangiveis, ou seja, aparéncia e adequacdo das
instalacGes fisicas, dos prédios, dos equipamentos, do pessoal e dos materiais de
comunicacdo. Os comentarios feitos pelos clientes durante a execucdo da pesquisa sugerem
que os fatores que geraram este gap estejam mais ligados ao que a dimenséo dos tangiveis
proporciona ao terem instalagdes mais adequadas, modernas e atraentes (conforto e bem-estar,
por exemplo) do que a modernidade e beleza da instalacéo em si.

Tabela 5: Resultados por Dimenséo

Dimenséo Médias
SERVEXPEC SERVPERF GAP

Tangiveis 5,80 5,19 0,61

Confiabilida 5,05 5,35 -0,30
de

Responsabil 5,25 5,33 -0,08
idade

Seguranca 5,85 5,58 0,27

Empatia 5,36 5,04 0,33

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Cabe ressaltar que, consideramos a escala SERVQUAL como uma ferramenta
gerencial para identificacdo de gaps em relacdo a satisfacdo dos clientes, num nivel
exploratério. Se houver o interesse de se aprofundar nos resultados encontrados para
conhecimento dos motivos que levaram o cliente a insatisfacdo ou satisfacao, se faz necessaria
a aplicacdo de outros métodos de pesquisa.

Contudo, a avaliacdo das percepc@es dos servicos pelos clientes permite o alinhamento
estratégico do negocio, mas isso dependerd também da capacidade gerencial em buscar
proximidade com os clientes, principalmente numa perspectiva de relacionamento. A
SERVPERF aplicada serve para iniciar o processo, visto que é uma técnica limitada. Como
em servicos, o cliente ao escolher um produto ndo tem como vé-lo, na maioria das vezes,
testa-lo ou senti-lo antes da compra, o que faz com que baseie sua decisdo de compra na
reputacdo da empresa, vale a pena aproveitar dos beneficios fornecidos pelas informacdes da
pesquisa para sair na frente, utilizando da vantagem da precedéncia para superar Seus
competidores.

O foco no cliente deve ser usado para desenhar o projeto de servigo. A empresa de
servigo deve estar posicionada estrategicamente no mercado, mas balizada por um conceito de
servico que lhe permita ter praticas de gestdo coerentes com o seu proposito fundamental.
Desta forma, ela alcangard um posicdo positiva tanto para a organizacao quanto para o cliente.
E isso é importante para a sua sustentabilidade, caso contrario ela encontrara sérios riscos de
se fixar somente em processos de qualidade internos (operacionais), o que podera fazé-la
perder o foco no cliente e tornar-se arrogante, ou ainda, de s6 enxergar o cliente e ao
descuidar de suas operagdes, manté-los por curto prazo porque ndo se sustentara.
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