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RESUMO

A elevacdo da competitividade vivenciada no polo de confeccGes de agreste
pernambucano, trouxe consigo a necessidade de fidelizar o cliente por parte dos
empreendedores. Nesse sentido Cobra (1997) ressalva que na atualidade, ndo importa
apenas vender, mas atender as necessidades dos clientes ao acompanhar sua qualidade
percebida. Nesse sentido o objetivo dessa pesquisa consiste em analisar a qualidade dos
servicos prestados no setor de confecgdes, a partir da percepcdo do consumidor do Polo
Caruaru, utilizando a ferramenta de analise SERVQUAL. A presente pesquisa foi de
natureza quantitativa descritiva, possibilitando a obtencdo de dados para responder ao
objetivo acima especificado, utilizando como local de estudo o centro de compras Polo
Caruaru. A amostra foi composta por trezentos respondentes, consumidores do Pélo
Caruaru, que responderam a pesquisa a partir do questionario aplicado de modo
presencial. Os dados foram tabulados e analisados por meio do software Microsoft
Excel com intuito de avaliar as dimensdes da qualidade: confiabilidade, tangibilidade,
presteza, empatia e seguranca. Os resultados demonstraram que, apesar do nivel de
percepcdo da qualidade esta proximo a expectativa, ndo houve, em sua maioria,
percepcdo da qualidade por parte dos consumidores, com excec¢do para as dimensdes
empatia, relacionada a atencédo individual e especial dos funcionarios para com 0s seus
clientes e tangibilidade, relacionada a aspectos como instalagdes fisicas e recepgdo do
servico, como acessibilidade para transporte publico e oferta de estacionamento para
clientes com carro proprio. Portanto, os dados apresentados oferecem contribui¢fes aos
gestores e lojistas do polo caruaru quanto a trabalhar estratégias para fortalecer as
dimensdes de empatia e de tangibilidade. Assim como, para melhorar o quadro da
dimensdo de confiabilidade, quanto as promessas de troca, e confianca dos produtos
disponibilizados; da dimensdo de presteza, quanto ao horario de funcionamento das
lojas; e da dimensdo de seguranca, quanto aos conhecimentos necessarios sobre o0s
confeccGes disponibilizadas pelos lojistas do referido centro de compras.

Palavras-chave: confec¢es, setor de servicos, qualidade do servico, SERVQUAL.



ABSTRACT

The elevation of the competitiveness experienced in the agricultural pole of rural
Pernambuco, brought with it the need of customer loyalty on the part of the
entrepreneurs. In this sense, Cobra (1997) stresses that today, it is not only a question of
selling, but also of meeting the needs of the customers, in keeping with their perceived
quality. In this sense, the objective of this research is to analyze the quality of the
services provided in the apparel sector, based on the perception of the consumer of Polo
Caruaru, using the SERVQUAL analysis tool. The present research was of a descriptive
quantitative nature, making it possible to obtain data to respond to the objective
specified above, using as a study site the Polo Caruaru shopping center. The sample was
composed of three hundred respondents, consumers of the Caruaru Pole, who answered
the survey using the questionnaire applied in person. The data were tabulated and
analyzed using Microsoft Excel software to evaluate the dimensions of quality:
reliability, tangibility, readiness, empathy and safety. The results showed that, although
the level of perception of quality is close to expectation, there was, in the majority of
cases, perception of quality by consumers, except for the empathy dimensions, related
to the individual and special attention of the employees towards the Its clients and
tangibility, related to aspects such as physical facilities and reception of the service,
such as accessibility for public transportation and parking offer for customers with own
car. Therefore, the data presented offer contributions to managers and shopkeepers of
the Caruaru Polo as to work strategies to strengthen the dimensions of empathy and
tangibility. As well as, to improve the framework of the reliability dimension, as to the
promises of exchange, and confidence of the products made available; of the dimension
of readiness, as to the hours of operation of the stores; and the security dimension, as to
the knowledge required about the clothing made available by the shopkeepers of the
said shopping center.

Key-Words: clothing, service sector, quality of service, SERVQUAL.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Neste capitulo sdo expostos o problema de pesquisa, 0s objetivos geral e
especificos desta pesquisa, a justificativa sobre a escolha do tema e, por fim, €
apresentada a estrutura do texto.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O progresso tecnoldégico e a maior abertura comercial vivenciados pela
economia brasileira na atualidade trouxeram consigo a elevacdo da competitividade
(MANCUSO; OLIVEIRA, 2006). De tal modo que, como ressalva Kotler e Armstrong
(2003), atrair e reter clientes tem sido uma tarefa dificil, dado que os clientes tém a sua
disposicdo uma grande variabilidade de produtos e marcas, pregos e fornecedores.
Como consequéncia, as empresas precisam buscar estratégias de diferenciacdo para
sobreviverem em meio a um mercado tdo competitivo.

A busca por essa sobrevivéncia, de acordo com Neves (2006), tem estimulado as
empresas a ofertarem maior qualidade, tanto nos seus produtos quanto na prestacéo de
servicos, principalmente no aspecto relacionado ao atendimento do cliente, ante a
realidade que alguns comerciantes tém de proporcionar produtos e servicos que se
assemelham.

Por consequéncia, o desafio para as empresas no acirrado cenario atual ndo
consiste em apenas oferecer produtos de qualidade, j& que em alguns mercados 0s
produtos tém apresentado uma certa uniformidade, mas de criar um diferencial proprio e
perceptivel para o cliente e assim se tornar mais competitivo no mercado, conforme Las
Casas e Garcia (2007).

Nesta perspectiva, Lima (2013) destaca que o cliente tem a necessidade de ter
suas expectativas conhecidas, por parte do empreendedor, para que assim esse tente
tracar estratégias que possam gerar uma percep¢do positiva, isto €, uma qualidade
percebida positiva quanto a seus servi¢os e produtos.

Uma vez que, conforme Kotler e Armstrong (2003), para uma empresa se
diferenciar e assim se destacar das suas concorrentes ela necessita se preocupar nao

apenas com a constru¢do de produtos, mas também com a construgdo de clientes,



13

propondo-se em sempre entregar valor e satisfacdo aos mesmos. Principalmente pelo
fato que “o cliente ¢ imprescindivel para a empresa se manter no mercado e o
atendimento ao cliente € um dos aspectos de maior importancia do negdocio”
(CHIAVENATO, 2007, p. 216).

Porém, a qualidade percebida ndo pode ser confundida com a satisfagdo. Pois,
segundo Zeithaml (1988), a primeira refere-se ao juizo de valor do consumidor sobre a
exceléncia ou a superioridade global de um produto ou de um servigo,
comparativamente com os da concorréncia, por se tratar do resultado de seu julgamento,
quanto a conhecimentos e expectativas a cerca do produto ou servico que deseja
adquirir. Enquanto que a satisfacéo, por definigéo, refere-se a uma funcéo da qualidade
percebida, das expectativas do consumidor e do preco, ou uma fungdo que compara 0s
beneficios auferidos pelo cliente em relacdo aos custos ou sacrificios incorridos para
obtencdo do produto ou servigo, conforme Anderson, Fornell e Lehmann (1992).
Portanto, eles se distinguem, porque a qualidade percebida trata de um antecedente da
satisfagdo, como bem destaca Sousa Junior et al. (2013).

Dessa forma, sendo a qualidade percebida interpretada como um primeiro
determinante da satisfacdo e que pode revelar, em medida, 0 quanto um servico
consegue satisfazer os consumidores ao responder a suas aspiracdes, necessidades e
expectativas, pode-se observar que, uma boa qualidade percebida € alcancada quando a
qualidade experimentada atende a qualidade esperada, também chamada de expectativas
(ANDERSON, SULLIVAN,1993; KELLEY, DAVIS, 1994; e FORNELL et al., 1996).
E assim, o processo de avaliacdo da qualidade do servico que o cliente faz esta em
funcdo de suas expectativas (qualidade esperada) e de sua percepcdo do servico
(qualidade experimentada).

Entdo, dado que a qualidade percebida consiste em uma variavel explicativa para
a satisfacdo, essa se configura na literatura como uma das varidveis primordiais na
busca das organizacdes por vantagens competitivas, conforme Baker e Fesenmayer
(1997). Principalmente por ela ser essencial para atrair e reter os consumidores,
disputando-os em um ambiente competitivo. O que a torna, portanto, um fator decisivo
na escolha de um prestador de servicos por parte do consumidor, dado que os clientes
passam a recomendar e assim divulgar a empresa, 0 que eleva a sua imagem e a

diferencia das demais.
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Para tanto, mensurar a qualidade percebida da prestagdo de servigcos, tem suas
dificuldades ante a sua subjetividade e, por vezes, sua abstracdo (CRONIN; TAYLOR,
1992). Mas, ja existe um modelo amplamente utilizado na literatura (KOLLING, 2011;
JUNIOR, 2003; NASCIMENTO, 2010; GUIMARAE, NETTO, LIRA, 2014) para essa
mensuracdo, que consiste na escala SERVQUAL, criada por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985; 1988).

Essa ferramenta de mensuragdo traz como proposta, relacionar a expectativa
com a percepgdo dos consumidores, isto €, consiste em comparar 0 desempenho de uma
empresa quanto a oferta de produtos e/ou prestacao de servigos com algo que seria ideal
para seus consumidores. A partir desse instrumento, sdo atribuidas notas para maltiplas
variaveis, conforme Soares, Scheffler e Zamberlan (2005), com o objetivo de descobrir
as fraquezas e forcas da qualidade do servico a partir das cinco dimensdes:
tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca e empatia. E assim se apresenta de
grande utilidade, como instrumento de estratégia para as organizacdes no atual cenario
competitivo.

Cada uma das cinco dimens@es avaliadas pela ferramenta SERVQUAL, segundo
Vargas, Schalenberger e Horbe (2014), permitem que seja calculado um gap, que se
refere a uma diferenca entre as expectativas que os clientes apresentam sobre a
prestacdo de um servico e a qualidade que percebem ao terem acesso a esse Servico.
Nesta perspectiva, cada dimensdo abrange aspectos que devem existir na prestacdo de
um servico, conforme Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991), a saber: i) Tangibilidade
trata-se de aspectos relacionados as instalacdes fisicas, equipamentos, funcionarios e
materiais de comunicacdo; ii) Confiabilidade refere-se a capacidade de prestar o servico
com confianca e responsabilidade, cumprindo o que se anunciou; iii) Presteza consiste
nos aspectos de prestar um servico rapido e com disponibilidade por parte dos ofertantes
do servico; iv) Seguranca compreende 0s aspectos relacionados aos conhecimentos
clareza e cortesia dos funcionarios para com os clientes; v) Empatia diz respeito aos
aspectos de atencdo individual e especial dos funcionarios que devem sempre buscar
compreender as necessidades dos seus clientes.

Nesta perspectiva, a ferramenta SERVQUAL pode ser utilizada em qualquer
area de servicos, sejam esses relacionados a alojamento e alimentagdo, transporte,
comunicagdes, servigos financeiros, atividades imobiliarias, administracdo publica,

comércio atacadista ou varejista e dentre outros. Cuja contribuicdo € identificar, de
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modo mais restrito, a partir de suas dimens@es, principalmente para os mercados mais
concorrenciais, as fraquezas e forgas do servigo prestado, na busca pela otimizagéo do
mesmo para os clientes.

Sendo assim, um exemplo classico de mercado concorrencial, em que pode se
aplicar a ferramenta SERVQUAL, com a intencéo de especificar se as necessidades dos
clientes em relacdo as expectativas que os conduzem a procurar determinados servicos
estdo sendo levadas em consideracdo localiza-se no interior de Pernambuco, mais
precisamente no municipio de Caruaru, e trata-se do setor de confec¢des desta cidade.
Essa necessidade, surge tanto do tamanho desse comércio para o estado de Pernambuco,
como também para o Brasil, pois 0 comércio de vestuario de Caruaru em conjunto com
0 comércio dos municipios de Toritama e Santa Cruz do Capibaribe constituem o
segundo maior Polo de ConfecgOes do pais, e perde apenas para o de Séo Paulo,
conforme Climaco (2010).

O setor de confecc¢des do municipio de Caruaru integra o Polo de Confecgdes do
Agreste de Pernambuco, juntamente aos municipios de Toritama e Santa Cruz. Nesse
setor, atualmente se destaca como empreendimento o Polo Caruaru localizado na BR-
104. Esse € um centro de compras que foi criado em 2004, sob a proposta de auxiliar no
escoamento da producdo do Polo de Confecgbes do Agreste de Pernambuco,
promovendo a “circula¢do e consumo da producao regional de confeccdo téxtil,
contando com a maioria das lojas de comercializacdo de roupas da regido, alem de
calcados, praga de alimentagdo e caixas eletronicos” (ALMEIDA, 2014, p. 8).

Esse empreendimento juntamente a feira da Sulanca e outros centros de menor
porte, de acordo com informacgdes do SEBRAE (2003), motivam a visitacdo a cidade,
que recorrem ao municipio para buscarem produtos baratos, e tornam o setor de
confeccBes téxtil a principal fonte de renda e emprego tanto para o setor formal quanto
para o informal deste municipio.

No entanto, nos ultimos anos, o Polo Caruaru tem se deparado com uma situagéo
de periodos com altas vendas (como semana santa, junino e natalino) e outros com
demanda bastante reduzida, conforme Véras de Oliveira (2011). O que faz gerar
indagacdo, quanto a percepcao dos fatores propostos como diferencial deste centro de
compras.

Dessa forma, ante a esse problema de manter um padrdo de solidez no mercado

pelo Polo Caruaru cabe para 0 mesmo conhecer como os lojistas que o constituem estdo
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sendo vistos pelos clientes. Dado que, como destaca Barreto e Jarger (2015), quando se
faz uma anélise mais direta sobre o relacionamento entre empresa e clientes, via a
utilizacdo de ferramenta do tipo da SERVQUAL que busca conhecer as fraquezas e
forgcas deste relacionamento considerando as cinco dimensdes expostas, se eleva as
chances de se compreender os fatos que podem atrapalhar na sua sobrevivéncia no
acirrado mercado competitivo.

Contudo, pode-se resumir o problema desta pesquisa no seguinte
questionamento: Qual a qualidade percebida pelos clientes, comparando com a

gualidade esperada, em relacao aos servigos oferecidos pelo Polo Caruaru?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste estudo sera analisar a qualidade dos servigcos prestados no
Polo Caruaru, a partir da percepcdo do consumidor, utilizando a ferramenta de analise
SERVQUAL.

1.2.2 Obijetivos especificos

i) Determinar o grau de qualidade percebida pelos clientes em relagédo a prestacdo
de servicos quanto aos aspectos tangiveis;

ii) Determinar o nivel de expectativa e a percepcdo dos consumidores do Polo
Caruaru quanto a realizacdo de um servigo prometido com confianca e exatidao,
a partir da dimensdo de confiabilidade;

iii) Determinar o nivel de expectativa e a percepcdo dos consumidores do Polo
Caruaru quanto a clareza e cortesia dos funcionarios para os consumidores, a
partir da dimensédo de seguranca;

iv) Determinar o nivel de expectativa e a percep¢do do consumidor em relacdo a
oferta de um servico rapido e com disponibilidade dos funcionarios, a partir da
dimenséo de presteza;

v) Determinar o nivel de expectativa e a percep¢do dos consumidores do Polo
Caruaru quanto ao interesse e atencdo personalizada por parte do prestador de

servico, a partir da dimenséo de empatia;
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vi) Identificar a diferenca entre o servico desejado e o servico recebido dos
consumidores do Polo Caruaru, a partir da Escala SERVQUAL.

1.3 JUSTIFICATIVAS

A relevancia desta analise tem dois aspectos importantes. O primeiro consiste
no fato de ampliar o &ngulo para se inferir qualidade. J& que, segundo Kolling (2011),
observar somente a qualidade dos produtos ndo é mais suficiente, dado que também
deve ser avaliada a qualidade dos servicos prestados, ante a crescente participacdo da
prestacao de servi¢o na composicdo de entrega do produto final.

Isso se deve, porque segundo Cobra (1997), na atualidade, ndo importa apenas
vender, mas fidelizar o cliente quando se atende as suas necessidades diagnosticando
sua qualidade percebida. E esse € um desafio que a ferramenta SERVQUAL se propde a
responder, ao proporcionar a verificagdo de aspectos como confianca, seguranca e bom
atendimento sdo mais perceptiveis na escolha pela prestacdo de um servigo e
fechamento de uma venda.

Nesta perspectiva, a contribuicdo em analisar a qualidade do tipo percebida, de
acordo com Vargas, Schalenberger e Horbe (2014), se encontra na reflexdo de que cabe
aos empreendedores, num cenario de mercado competitivo, investir num marketing
dentro das suas vendas para que esses tenham a capacidade de conhecer as expectativas
de seus clientes e atender suas devidas necessidades. E, dessa forma, sobreviver no
mercado e elevar seus lucros.

Por sua vez, o segundo aspecto importante refere-se as contribuicdes dessa
pesquisa para o0 objeto de estudo, dada sua parcela de importancia na geracdo de
emprego e renda no municipio de Caruaru e regido. Cuja investigacao torna-se oportuna
pelo fato de que os lojistas do Polo Caruaru podem fazer uso do resultado para
aperfeicoar o atendimento oferecido aos seus clientes.

E assim, a partir da investigacdo proposta 0s gestores terdo oportunidades de
tomarem melhores decisdes, ao permitir através de uma amostra de clientes que as
empresas instalada neste centro de compras conhecam o desempenho global dos
servicos, a partir dos fatores avaliados pela ferramenta SERVQUAL, tangibilidade,
confiabilidade, presteza, seguranca e empatia, diante do exigente mercado consumidor e

tracem a partir dos resultados estratégias para maximizar suas forcas e minimizarem
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suas fraquezas, com o objetivo de elevar a qualidade percebida por parte dos seus

consumidores, e voltar a atrair um maior nimero de consumidores em qualquer periodo.

1.4 ESTRUTURA DO TEXTO

Além deste capitulo introdutério, que apresentou o problema do estudo, os
objetivos geral e especificos, e a justificativa, e de um capitulo de consideragdes finais,
esse trabalho se encontra dividido em mais trés capitulos: um segundo capitulo,
dedicado a exposicdo do referencial tedrico, abordando a qualidade percebida, quanto a
sua origem, necessidade e desafios no mercado competitivo atual; um terceiro capitulo
onde serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos e os dados utilizados na
pesquisa; e um quarto capitulo no qual sera realizada a analise e discussdo dos

resultados encontrados.
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CAPITULO 2 - CARACTERIZACAO DO POLO CARUARU

Neste capitulo é realizada uma caracterizacdo do Polo Caruaru, a partir de fatos
sobre a sua origem, a sua proposta de diferencial, assim como, apresentacdo da sua

missdo, visdo, principios e valores que constituem sua caracteristica atual.
2.1 A ORIGEM E INFRAESTRUTURA DO POLO

O Polo Caruaru, anteriormente chamado Polo Comercial de Caruaru, foi criado
no ano de 2004. Localizado as margens da BR-104, entre os municipios de Caruaru e
Toritama, na microrregido do Agreste Pernambucano, foi construido, segundo Bezerra
(2005), com o objetivo de intensificar o desenvolvimento socioecondmico da regido,
gerando emprego formal, dado que o municipio registra um elevado indice de
informalidade.

Ainda, conforme Bezerra (2005) tem-se que ele foi instalado, de modo
intencional, no principal corredor rodoviario do Pélo Téxtil do Agreste de Pernambuco,
para atrair os consumidores que fazem compras no polo de confec¢des do agreste, que
contempla os municipios de Caruaru, Toritama e Santa Cruz.

Sua infraestrutura é tratada como seu diferencial, em relacédo a tradicional feira
da Sulanca, que atualmente ocorre no Parque 18 de Maio toda segunda-feira, e ao centro
do municipio de Caruaru, aberto de segunda a sabado. 1sso porque, ele fica aberto de
domingo a domingo, e acomoda numa area coberta de 64 mil m2, 300 lojas da regido
dos mais variados segmentos: vestuario, sapatos, acessOrios e artigos em couros e
artesanato.

Sua edificacdo € constituida por 4 modulos, como pode ser observado na Figura
1, sendo estes: modulo verde, médulo amarelo, mdédulo laranja e médulo azul. Nos
mddulos amarelo, laranja e azul abrangem as lojas, quiosques e boxes. J& 0 mddulo
verde, concentra outros empreendimentos presentes nele, tais como: uma empresa de
call center, um armazém da criatividade, e a instalacdo de duas instituicdes: a
Universidade Estadual de Pernambuco (UPE) e curso de medicina do Centro
Académico do Agreste da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE/CAA). Além
desses, marcando 0s principais acessos tem as alamedas Toritama e Santa Cruz, que

concentram quiosques.
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Fonte: Elaboracdo propria, a partir de Pereira e Miranda (2016)
Figura 1 — Zoneamento do Polo Caruaru

De acordo com Pereira e Miranda (2016), o Polo Caruaru possui 32 entradas,
sendo quatro acessos principais que ficam nas suas fachadas, e mais 28 acessos
alternativos, com acesso para diferentes ruas internas dos seus modulos, que se
distinguem pelas larguras.

Além disso, esse empreendimento abrange na sua area coberta: praca de
alimentacdo, uma loja ancora, caixas eletronicos, lotéricas, e banheiros. Ja na sua area
descoberta um estacionamento com trés mil vagas, e espaco para receber feiras,
exposicoes, festas e eventos em geral. Todos os ambientes com a presenca de seguranca
e limpeza.

Por fim, outra caracteristica do empreendimento Polo Caruaru € que esse foca
na realizacdo de negdcios, oferecendo aluguel e venda de lojas, boxes e quiosques, pois,
aposta na relevancia que esse tem para 0s consumidores que visitam a regido tanto para
consumo préprio como para revender, com sua missao e visao, como podem ser vistas

na préxima subsecao, abrangendo essa caracteristica.
2.2 MISSAQ, VISAO, PRINCIPIOS E VALORES DO POLO CARUARU
De acordo Chiavenato (2000) definir missdo, visdo, principios e valores

constitui especificar a estratégia da empresa para atuar no intenso mercado competitivo.

Assim, para que se mantenham no mercado faz-se necessario que os empreendimentos
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apostem em um conjunto proprio de caracteristicas, que os tornem diferentes e atrativos
no mercado.

Ante a isso, 0 Polo Caruaru possui um planejamento estratégico ativo e explicito
tanto para o publico externo quanto para seus funcionarios. Dessa forma, sua misséo
incide em “potencializar negdcios”. Sua visdo consiste em “ser reconhecido como um
centro potencializador de negoécios no agreste de Pernambuco até 2021”. Ja seus
principios e valores compreendem: a ética, a transparéncia, o foco em resultado, a
valorizagéo da cultura regional, valorizagéo e reconhecimento da equipe e a inovacao.

Nesse sentido, observa-se que o empreendimento P6lo Caruaru foi criado com o
objetivo de proporcionar estrutura aos lojistas de Caruaru e regido, assim como, maior
conforto aos seus clientes. Seu fluxo de clientes mensal, que se concentra em torno de
300 mil, demonstra essa relevancia. Contudo, ante a essas caracteristicas se faz
necessario identificar se esses diferenciais sdo, de certo modo, percebidos pelos

consumidores, assim como demais fatores.
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CAPITULO 3 - REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo é apresentado a revisdo da literatura sobre a atividade de
servicos, abrangendo a definigdo desses e a percepcdo da qualidade por parte dos seus
consumidores. Assim como, as principais referéncias sobre as dimensdes da qualidade
de servicos e 0 modelo SERVQUAL.

3.1 SERVICOS, QUALIDADE DOS SERVICOS E SUAS DEFINIQ()ES

Até meados da década de 70, havia pouca discussdo a respeito das
caracteristicas e particularidades dos servicos (SCHEMENNER, 1999). Desde entéo, na
literatura, a palavra “servigo” expressa diferentes significados. Ferreira (1975) apresenta
diferentes definicOes de servicos, dependendo da area de atuacdo. Por exemplo, sob a
Otica da economia, servico é um produto da atividade humana para satisfazer
necessidades, sem, necessariamente, assumir uma forma fisica de um bem.

Ja para Cobra (1992), servicos sdo beneficios, atividades ou satisfagcdo
ofertados no momento da venda, para que 0 mesmo se concretize. Afirma que servigos
sdo intangiveis, pois no momento da sua producdo sdo consumidos; sdo também nao
palpaveis, ndo pereciveis, ndo podem ser cheirados, e ndo podem ser estocados.
Contudo, exigem o mesmo tratamento dos produtos, pois precisam de credibilidade,
adaptabilidade e qualidade.

Nesta perspectiva, Kotler (1998) apresenta que 0s servi¢os apresentam cinco
caracteristicas: intangibilidade, variabilidade, inseparabilidade e estocabilidade, cujas

descricdes de cada uma delas podem ser vistas no Quadro 1.

Caracteristica Descricdo

Refere-se ao fato deles ndo poderem ser acessados pelos sentidos

Intangibilidade da: visdo, olfato, paladar e tato.

Refere-se ao fato que sua qualidade estd em funcdo de quem

Variabilidade . : 9 .
presta o servico e do ambiente em que sdo produzidos.

Refere-se ao fato que ndo se pode separar a produgdo do servicos
do seu consumo, sendo os dois, portanto, simultaneos. Assim,
primeiro tem-se sua venda, depois simultaneamente producédo e
consumo.

Inseparabilidade

- Refere-se ao fato que os servicos sdo ndo pereciveis, portanto,
Estocabilidade < «
ndo se tem como estocar sua producéo.

Fonte: Elaboragdo propria, a partir de Kotler (1998)
Quadro 1 — Caracteristicas da atividade de servicos
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A partir do Quadro 1 observa-se que Kotler (1998) acrescenta a variabilidade
nas caracteristicas ja ressaltadas por Cobra (1992). I1sso porque 0S servigos apresentam
dependéncia de quem o0s executa. Logo, ante a essa caracteristica, Stefano (2004)
ressalva que treinamento do pessoal, padronizacdo de servico e acompanhamento de
satisfacdo dos clientes sdo utilizada como estratégias para qualidade.

O servigo também, segundo Kotler (2000), pode ser considerado como qualquer
desempenho ou acdo que um fornecedor possa oferecer a um consumidor, que seja
necessariamente intangivel, vinculado a um bem fisico ou néo.

Dessa forma, Zeithaml e Bitner (2000) explicam que, ndo diferentemente dos
outros setores, os principais objetivos dos ofertantes dessa atividade é proporcionar e
desenvolver servicos que supram as necessidades e as expectativas dos seus clientes,
proporcionando sua sobrevivéncia no mercado ante aos concorrentes. Logo, para atingir
tais objetivos, os ofertantes de servicos precisam compreender a visdo dos
consumidores, como avaliam e escolhem suas ofertas.

Logo, Albrecht (2003) determina que a qualidade na prestacdo de servigos é
um fator crucial para o desempenho do ofertante no mercado. Destaca ainda que a
relacdo fornecedor/cliente deve ser bastante conhecida pois compreende-se que a forma
como essa € trata pode vir a afetar diretamente o alcance e o crescimento da empresa.
Assim, os prestadores de servicos e 0s seus profissionais devem estar atentos a essa
relacdo entre ofertante e demandante, objetivando o aperfeicoamento e o crescimento do
setor.

Com isso, a qualidade dos servicos é um requisito fundamental a ser explorado
pelos ofertantes afim de descobrir, de forma atualizada, os desejos e necessidades dos
seus consumidores, para que assim consigam sobreviver no mercado. Existe uma vasta
literatura que explora a definicdo sobre a qualidade dos servigos. Para Zeithaml (1987) a
qualidade de servico pode ser definida como um julgamento do consumidor
sobre o0s servicos a eles oferecidos. Sendo assim, as empresas que buscam oferecer um
servico superior ao cliente tendem a manté-lo mais satisfeito e leais, logo, a empresa
posiciona-se de forma mais favoravel frente aos concorrentes. E por meio dos incidentes
de satisfacdo que ocorrem ao longo do tempo, a avaliacdo de qualidade é formada.

Por outro lado, Markovic e Raspor (2010) definem a qualidade do servico como
uma agdo evasiva, complexa, abstrata e subjetiva, ou seja, apresenta diferentes

definigdes para diferentes pessoas. Parasuraman, Zeithalm e Berry (1988) apresentam o
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conceito mais comum de qualidade de servigo, sendo esse conhecido como a
comparacdo feita pelos consumidores entre as suas expectativas e as suas percepgdes do
servigo recebido. Portanto, de acordo com a literatura (LEHTINEN, LEHTINEN, 1982;
GRONROOS, 1984; PARASURAMAN, ZEITHALM, BERRY, 1988), 0 conceito de
qualidade do servico é multidimensional, pois tem sido desenvolvido por diversos tipos
de dimensdes da qualidade.

Porém, definir a qualidade de um servigco ainda é um pouco complexo, pois
afirmar como os consumidores avaliam se estdo ou ndo satisfeitos com 0s servigos
oferecidos pela empresa é incerto, segundo assume Gianesi e Correa (1994). Por esse
motivo, o conceito baseado nas expectativas € o mais utilizado e indica que os
consumidores se  baseiam em suas  expectativas para avaliar a
qualidade ofertada. Dessa maneira, 0 prestador de servicos € quem deve atender as
expectativas dos clientes e ndo as suas necessidades.

Ainda segundo os autores supracitados, os consumidores se baseiam em suas
expectativas para avaliar o servico, pois afirmam que essa se torna uma tarefa mais
facil, j& que definir as suas necessidades exige um julgamento de elevado grau por parte
do ofertante, e que, por muitas vezes, ocorre julgamentos incorretos, que
consequentemente, acarretam em erros por parte da empresa, que, por fim, acabam
oferecendo servicos que nao atendem “o esperado” pelos clientes.

Sendo assim, se torna mais conveniente para o prestador, no curto prazo,
basear-se em operacdes de servico nas expectativas dos clientes e, no longo prazo, essas
expectativas venham a se aproximar mais das necessidades dos mesmos. Ja que as
necessidades sdo um importante formador de expectativas futuras sobre a qualidade, e

se supridas sdo capazes de tornar o cliente fiel ou ndo a empresa.

3.2 AQUALIDADE PERCEBIDA

Nos altimos tempos, onde é observado um forte processo de globalizacao, de
rapidas mudancas e intenso meio competitivo, as empresas precisam sempre buscar
novas estratégias que Ihes proporcionem vantagens competitivas em ambientes de
mercados crescentes e comercios dindmicos.

Dessa forma, Dominguez (2000) destaca que empresas bem-sucedidas devem

deslocar seu foco de uma visao interna para uma visdo de mercado, reconhecendo que o
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cliente é quem determina o valor do produto ou servigo no mercado. Assim, ao invés de
objetivar apenas melhorias internas, as empresas devem se voltar para atender o0s
desejos e as necessidades dos seus consumidores, para que, desse modo, possam
oferecer um valor superior a seus clientes frente aos seus concorrentes.

Mediante a isso, Matos e Veiga (2000) apontam que pesquisar sobre qualidade
percebida dos consumidores € uma missdo fundamental para a administracdo de um
comércio. Uma vez que, o conhecimento sobre seu publico pode Ihes proporcionar uma
avaliacdo de desempenho sob a perspectiva do cliente, indicando, dessa maneira,
decisdes tanto operacionais quanto estratégicas, que possa vir a influenciar no nivel de
qualidade dos servicos prestados e, consequentemente, na performance da empresa.
Como, por exemplo, volume de vendas, nimero de clientes ativos, participacdo de
mercado, faturamento ou receitas, lucro e rentabilidade, imagem da empresa e de seus
servicos perante o mercado, dentre outros.

Nesta perspectiva, Dominguez (2000) ressalva que o conhecimento prévio sobre
os clientes se deve ante aos principais desafios que as empresas enfrentam, tanto de
mercado quanto de comportamento do consumidor. Do lado do mercado, dada a
pretensdo de se destacar na oferta de seus servigos, tem-se: forte meio competitivo,
diversidade de produtos, langamento de produtos em um curto periodo de tempo, fusdes
organizacionais de empresas que passam a se destacar cada vez mais no mercado,
aperfeicoamento tecnologico. Ja do lado dos consumidores, as empresas ainda devem
contar com 0s possiveis novos habitos e comportamentos de desejos e compras dos
clientes.

Conforme exposto, 0 objetivo final ¢ atrair e reter clientes, assim as empresas, de
acordo com Dominguez (2000), devem adotar uma nova forma de relacionamento com
0s seus consumidores levando a ado¢do de novos paradigmas de mercado e alterando a
sua postura estratégica para a conquista do seu publico, como opgdo, sugere-se que
devem investir no marketing de relacionamento.

Assim, para obter as vantagens competitivas necessarias para conquistar a
lealdade dos clientes, as empresas necessitam ofertar servigos onde a qualidade dos seus
produtos e servigos possa ser percebida pelos seus consumidores e se destaquem frente
a sua concorréncia (GALE; WOOD, 1996).

No que tange ao termo qualidade, apesar de sua popularidade, Huff, Fornell e

Anderson (1994) explanam que ainda ha pouca concordancia em torno de sua definicéo.
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Diversas sdo as definicdes com diferentes enfoques, como por exemplo, a saber: para
Croshy (1979) a qualidade é a conformac&o as especificagdes. Deming (1986) j& define
qualidade como a melhoria da conformacéo a especificagdes por meio da reducgdo da
incerteza e da variabilidade. Por outro lado, Zeithaml (1988) define qualidade como o
julgamento do cliente sobre a exceléncia ou a superioridade de um produto ou de um
servico. E Juran (1989) simplifica afirmando que qualidade é a adequacdo do servico ao
Seu consumo.

Por outro lado, para Gronroos (1990) e Fornell (1991), a definicdo mais
importante sobre qualidade é a defini¢do na ética do cliente. Posto isto, o que vale para
0 prestador de servico € o que o cliente percebe como qualidade. Logo, para Oliver
(1997) ao aferir o desempenho de um servi¢o ou produto, o consumidor geralmente se
utiliza da analise das suas principais caracteristicas.

Portanto, Baker e Fesenmayer (1997) destacam que a qualidade percebida dos
servicos vem se confirmando como um dos pontos primordiais na busca das
organizagbes por vantagens competitivas. Por esse motivo, a preocupagdo com a
qualidade percebida dos consumidores diante dos servicos ofertados nos mercados
tornaram-se condigdes primordiais para as empresas que desejam sobreviver e crescer
em um mercado competitivo como o comercio, de acordo com Pereira, Carvalho e
Laurindo (2006). Nesse sentido, é imprescindivel que as empresas busquem avaliar a
qualidade percebida pelos clientes com relacdo aos servigos prestados, por meio de
instrumentos de mensuracgéo validos e confiaveis.

Las Casas (2006) aborda qualidade como um elemento que sofre variacdes a
medida que as expectativas dos consumidores vao se modificando como passar do
tempo. Assim, a qualidade percebida do servico pode ser vista como aquela capaz de
proporcionar satisfacdo. Afirma ainda que é importante considerar que a oferta do
servico possui dois elementos de qualidade que devem ser considerados pelos clientes, a
saber: o0 servico propriamente dito, e forma de como este € percebido.

Ante a isso, a qualidade deve ser vista como um potencial inseparavel as
caracteristicas do servi¢o ou do produto, para que se a qualidade trouxer uma impressao
positiva, tera como finalidade a oferta de satisfacdo ao seu comprador. Porém, a
qualidade percebida ndo pode ser confundida com a satisfacdo. Assim, Anderson e
Fornel (1994) destacam que a qualidade percebida é condicionada a funcdo utilidade

para o cliente em relacdo ao desempenho fornecido e ao nivel de qualidade.
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J& para Lovelock e Wright (2004) a qualidade percebida é conceituada por
avaliacOes de longo prazo, de forma acumulada, por parte dos consumidores, sobre a
entrega do servigo por um prestador, por sua vez a satisfacdo do cliente é definida como
uma reacdo emocional de curto prazo ao desempenho especifico de um servico

Por outro lado, Anderson, Fornell e Lehmann (1992) definem a satisfacdo como
uma funcdo dependente da funcdo valor a qual pode ser determinada como uma razéo
entre a relacdo dos custos/sacrificos para a obtengdo do servico ou produto
comparativamente aos beneficios recebidos pelo cliente, ou ainda pode ser definida pela
relacdo qualidade percebida e preco.

Neste sentido, a mensuracdo do nivel de satisfagdo convém como uma medida
para conferir o desempenho geral da empresa frente as expectativas dos clientes, porém
sua mensuracdo soO é possivel a partir da qualidade percebida. Uma vez que, conforme
Sousa Junior et al. (2013), a qualidade percebida trata-se de um fator antecedente da
satisfagdo.

No mesmo sentido, Hoffman e Bateson (2003) afirmam que a relagdo entre a
qualidade do servico e a satisfacdo do cliente esta nas avaliacOes atuais feitas pelos
clientes acerca da qualidade do servigo recebido. Por consequéncia, a forma que os
clientes avaliam a qualidade do servico de uma empresa que ndao conhecem se da por
meio das expectativas que eles possuem dela. Assim, a cada encontro da relacéo
fornecedor/cliente, essas avaliagdes sdo reforcadas, podendo modificar ou ndo a
intencdo de compra.

Portanto, entende-se a qualidade percebida como a percepcdo atual do
consumidor sobre o desempenho de um servico ou produto, ja a satisfacdo leva-se em
consideracdo ndo apenas a experiéncia atual, mas também experiéncias passadas,
apresentando uma satisfacdo cumulativa, pois hd a comparacdo entre passado e
presente, além das expectativas futuras criadas, conforme Anderson, Fornell e Lehmann
(1992).

A partir dessa discussdo, Milan e Trez (2005) afirmam que a qualidade
percebida € construida pelas expectativas e percepg¢des dos clientes, e essa é responsavel
por determinar o nivel de satisfacdo, sendo, pois, capaz de provocar a retencdo e
fidelidade dos clientes.

Assim, entende-se que a prestacdo de servicos deve ser administrada ante as

impressdes tidas pelos consumidores sobre a qualidade a eles oferecidas. Nesse sentido,
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Kotler (2000) apresenta algumas defini¢Oes, sobre uma administragdo de qualidade, que
um bom ofertante deve ter conhecimento, a saber:

i) A qualidade precisa ser percebida pelos consumidores, ndo adianta ter
recursos qualificados se isso ndo é percebido, como diferencial, por parte dos
consumidores;

ii) A qualidade precisa ser percebida ndo simplesmente no produto, mas na
empresa como um todo, isto é, em todas as atividades;

iii) A qualidade exige comprometimento e responsabilidade dos fornecedores,
distribuidores e funcionarios da empresa;

iv) A qualidade ndo pode parar no tempo, tem que acompanhar a evolucdo da
dindmica do mercado;

v) A qualidade ndo pode ser interpretada como um custo, os funcionarios
precisam ser treinados a fazerem sempre o certo, desde do inicio de suas
atividades;

vi) A qualidade ndo pode ser tratada como algo suficiente, dado que como 0s

consumidores estdo cada vez mais exigentes.

E importante o conhecimento sobre as diferentes definicdes de qualidade, por
parte das empresas que prestam servicos, pois, como destaca Slack et al. (1997), ao
cumprir esses aspectos o gestor torna a qualidade tangivel, e minimiza o desafio da
grande variacdo de expectativas por parte dos consumidores.

Slack et al. (1997) ainda apresentam trés relacdes existentes entre as
expectativas e as percepcdes dos clientes:

() Expectativas < Percep¢des: A qualidade percebida é melhor do que o
esperado — qualidade ideal,

(i) Expectativas = Percepcbes: A qualidade percebida é aceitavel, pois foi
assim como o esperado — qualidade satisfatoria; e,

(iii) Expectativas > Percepcdes: A qualidade percebida ndo supriu as

expectativas dos clientes — qualidade inaceitavel.

Ante a isso, Gronroos (1995) defende a ideia de que a qualidade ofertada nos
servicos deve ser, acima de tudo, pautada na percepcdo dos consumidores. Pois, como

destaca Kotler (1998), a qualidade percebida esta relacionada ao nivel de satisfacdo do
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cliente e essa € uma derivagdo da percepcdo dos consumidores, derivada da relagao das
expectativas e do desempenho avaliado. Contudo, mesmo que as percepcOes da
qualidade de um servigo dependam do grau de julgamento pessoal dos clientes, cabe aos
prestadores tentar conhecer as expectativas dos seus consumidores para que assim
possam buscar cada vez mais melhorias para o desempenho que favoregam e traga uma

percepcao positiva ao seu publico.

3.3 DIMENSOES DA QUALIDADE DOS SERVICOS

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), as dimensdes de
qualidade s&o propriedades do servigo que, em conjunto, formam o servico como um
todo. A definicdo de dimensdes de qualidade surgiu em um modelo desenvolvido pelos
autores, fundamentado nas lacunas ou gaps dos servi¢cos. De acordo com os autores, tais
lacunas podem impedir a entrega de um servigo, afetando, dessa maneira, as avaliaces
de qualidade.

O modelo tomado como referéncia, para 0 modelo elaborado por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985), foi o de qualidade percebida de Oliver (1980). Esse é
desenvolvido nas diferencas entre expectativa e desempenho. No referido modelo,
alguns determinantes se transformam nas dimens6es da qualidade dos servigos por meio
de suas caracteristicas.

Logo, para Moreira (1996), antes de buscar medir a qualidade da oferta de
servicos, inicialmente é necessario identificar as caracteristicas e peculiaridades que um
servico deve apresentar para atingir o objetivo de satisfazer as necessidades e
expectativas dos clientes.

Dessa forma, de acordo com as Lacunas ou Gaps, como sdo mais conhecidas, o
Modelo de Qualidade de Servico de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) é composto
por cinco gaps, cujas definicBes podem ser vistas a seguir:

e Gap 1 - trata-se da falha na comparacdo expectativa do consumidor — percepgao
gerencial;

e Gap 2 — trata-se da falha na comparacdo percepcdo gerencial — especificacdo da
qualidade do servico;

e Gap 3 - trata-se da falha na comparacdo especificacdo do servigo - prestacdo do

Servico;
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e Gap 4 — trata-se da falha na comparacdo prestacdo do servico — comunicagdo
externa com o cliente;
e Gap 5 — trata-se da falha na comparagdo expectativa do cliente — percepgéo do

cliente.

De acordo com Gianesi e Corréa (1994), o Gap 1 foi elaborado pelo fato que “0s
gerentes de servicos nem sempre sdo capazes de identificar apropriadamente quais sao
as expectativas reais dos clientes quanto ao que seja um servigo de qualidade”
(GIANESI; CORREA, 1994, p. 202).

Diante disso, os referidos autores argumentam que muitas das percepcdes que 0s
gerentes tém sobre 0 que os consumidores esperam em relacdo a qualidade de servigos,
sdo semelhantes as proprias expectativas dos consumidores. No entanto, existem
algumas diferencas. Sendo assim, as empresas nem sempre vdo ao encontro das
necessidades dos clientes, ja que, de alguma forma, ndo entendem todas as expectativas
dos clientes em relag&o aos servicos.

Com relagédo ao Gap 2, que representa a diferenca entre a percepcdo da empresa
e a especificacdo da qualidade de servigo, Gianesi e Corréa (1994) ressalvam que, essa
se deve pelo fato que a geréncia ndao consegue abranger todas as expectativas dos
clientes.

Isso se deve, porque as empresas encontram uma grande dificuldade na tentativa
de atender as expectativas dos clientes, pois, segundo Parasuraman, Zeithaml, e Berry
(1985), as condicbes de mercado, o gerenciamento indiferente e a falta de fontes de
informacGes sobre como suprir as necessidades dos clientes, pode levar a diferencas
significativas entre as especificacdes reais estabelecidas do servico e o gerenciamento
das percepcdes das expectativas dos consumidores.

Por sua vez, o Gap 3 que diz respeito a lacuna entre as especificacbes da
qualidade do servigo entregue, é construido, de acordo com Gianesi e Corréa (1994),
pelo fato que existe possibilidade de mesmo que o servico esteja em condicdes
adequadas as vezes o sistema falha na concluséo do servicos. Esses autores afirmam que
um alto desempenho da qualidade do servi¢o ndo pode ser garantido, mesmo que exista
diretrizes para desempenhar bem um servico e tratar os consumidores de forma correta,
diante da variabilidade presente nas caracteristicas natas dos profissionais que prestam

Servico.
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J& 0 Gap 4 que se refere a lacuna entre a prestacdo de servigco e a comunicagdo
externa aos clientes, como propagandas de midia, é calculado pelo fato que esse é um
tipo comum de falha dado que, conforme Gianesi e Corréa (1994), é normal para as

empresas se depararem ao dilema que:

Se a propaganda feita cria uma expectativa baixa nos clientes, por um lado é
facil satisfazé-los, mas por outro ficara dificil atrai-los; se a propaganda é tal
que cria uma expectativa alta, é mais facil atrair os clientes, mas &
mais dificil satisfazer as altas expectativas (GIANESI E CORREA, 1994, p.
205).

Por fim, 0 Gap 5 que trata-se da lacuna entre a expectativa de servico e o servico
percebido, e é considerado como uma fungdo dos outros Gaps, s6 podendo ocorrer se,
ao menos, uma das outras lacunas ocorrer, dado que “esta falha é resultante da
ocorréncia de falhas do tipo 1 a 4. Um aspecto interessante é que falhas de 1 a 4 podem
estar ocorrendo simultaneamente, ndo gerando, num primeiro momento, falhas do tipo
5” (GIANESI; CORREA, 1994, p. 206).

Dessa forma, 0 modelo dos 5 Gaps pode ser utilizado para analisar as possiveis
causas do baixo nivel da qualidade do servico observado pelo cliente. Podendo também,
ser utilizado como base para um planejamento futuro dos servicos, e assim, ante as suas
caracteristicas, esse é 0 gap que utilizado nessa investigacao.

O modelo dos gaps pode ser observado de forma resumida no Figura 2.

CONSUMIDOR

[Comuni{:ag:'io Boca a BocaJ [ Mecessidades Pessoais ] [ Experiéncias Passadas ]

!

EXPECTATIVA do cliente\l L
—————————— - quanto aoc servico I
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: )
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quanio a0 sernvico _’J_
4

Comunicacdo Externa com
l—b[ Prestacio do Servigo ]-— — e ]
1

GAP 3 :

1 Traducio das Percepcoes
L Gerenciais em
- Especificacbes do Servico

GAP 2 :

1 Percepcio Gerencial das
1 Expectativas dos
R R s Consumidores

PROVEDOR

GAP 1

'------------’

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).
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Figura 2 — O Modelo dos 5 Gaps da Qualidade de Servicos.

Contudo, as lacunas ndo limitam até aqui, Lovelock e Wright (2004) incluem
mais 2 Gaps ao Modelo de Qualidade de Servicos, a saber:
e Gap 6 — trata-se da falha na comparagdo promessa das comunicacbes —
percepcao sobre a comunicagdo prometida;
e Gap 7 — trata-se da falha na comparacdo do que é entregue — percepcao do

cliente;
Assim, 0 modelo elaborado por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), baseado

no modelo Satisfacéo de Oliver (1980), e adaptado por Lovelock e Wright (2004), segue
a estrutura apresentada na Figura 3.

- —

1. O gap do conhecimento GERENCIA

b

2.0 gap do padrio

r

3.0 gap da entrega comunica¢ies internas

5.0 gap das percepgies 6. O gap da interpretacio

7. O gap do servigo

L J

Fonte: Lovelock e Wirtz (2006).
Figura 3 — O Modelo de Qualidade de Servigos apresentando os sete Gaps.
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Conforme exposto, 0 gap que serd utilizado nesta investigacdo serd o Gap 5,
dado que o interesse dessa analise é a qualidade percebida por parte dos consumidores
com relacdo a prestacdo do servico por parte dos vendedores do Pdlo Comercial de

Caruaru.

3.4 MODELO DE ANALISE DE SERVICOS - ESCALA SEVQUAL

Além dos Gaps dos servicos descritos na ultima secdo, Parasuraman, Zeithaml,
e Berry (1985) identificaram que, independentemente do tipo de servico, 0s
consumidores usam essencialmente 0s mesmo critérios no julgamento da qualidade
desses. Tais critérios estdao dentro de dez categorias denominadas como determinantes
da qualidade, que em seguida foram denominadas como as dimensdes da qualidade, as

quais podem ser vistas no Quadro 2, seguidas por suas definicdes.

Critérios Definicdes
Tangibilidade g\parenma's de~ instalacOes fisicas, equipamentos, pessoal e materiais
e comunicacao.
Confianca Capacidade de realizar o servi¢co prometido com seguranga.
Sensibilidade | Disposigéo para ajudar os clientes e prestar servigo imediato.

Comunicacao

Ouvir os clientes e manté-los informados em linguagem que eles
possam entender.

Credibilidade

Confiabilidade, honestidade do provedor do servico.

Seguranca

Liberdade e honestidade.

Competéncia

Apresentar as capacidades e 0 conhecimento requerido para
desempenhar o servico.

Cortesia Respeito, educagdo, simpatia, e considera¢do do pessoal de contato.
Compreensdo | Esforco para entender as necessidades e demanda dos consumidores.
Acesso Aproximagc&o e facilidade de contato.

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).
Quadro 2 — Determinantes da Qualidade do Servicos.

As dimensdes apresentadas no Quadro 2, foram reorganizadas em cinco

dimensdes, como proposto por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991), dado a
proximidade de algumas dimensdes em termos de definicdo. Dessa forma, passam a ser
em grande Tangibilidade,
(que Confiabilidade (que

comunicacgdo, credibilidade, seguranga, competéncia e cortesia) e Empatia (que vai

utilizada parte da literatura como: Confianca,

Responsabilidade seria a Sensibilidade), engloba

abranger compreenséo e acesso)
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Ante a isso, como as referidas dimensdes de qualidade sdo utilizadas pelos
consumidores como critérios para avaliar a qualidade dos mais diversos tipos de
servicos, essas formam a base para a construcdo do método de avaliagdo, mais
conhecido por a escala Service Quality (SERVQUAL), criado por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1991).

Assim, observa-se que, conceitualmente, a mensuragdo pela SERVQUAL
envolve a qualidade percebida, pois a mesma tem sido definida como a qualidade
avaliada pelo consumidor na comparagdo entre suas expectativas e a percepcao que ele
teve da performance do servico (PARASURAMAN; ZEITHALM E BERRY, 1985).

A escala SERVQUAL é amplamente aceita como método para a avaliacdo da
qualidade nas ofertas de servigos. Assim, ela tem sido aplicada em pesquisas nas mais
diversas areas de estudos e interesses, com pretensdo de avaliar a qualidade percebida
na prestacdo de servigcos, como: companhia elétrica, rede bancérias, operadoras de
comunicagdo movel, bibliotecas publicas, lojas varejistas e atacadista (CARDOSO,
2004; NEWMAN, 2001; LAI, HUTCHINSON, 2007; AHMED, SHOEB, 2009;
SALLATTA et al., 2010, VICTOR JR., 2003, COELHO JR., 2015).

A escala é composta por duas secdes, em média 22 itens cada. A primeira delas
registra as expectativas dos clientes em relacéo aos prestadores de servicos, ja a segunda
avalia as opinibes dos consumidores de determinada empresa especifica, a qual esta
sendo avaliada. E a analise ocorre da seguinte forma: os resultados das duas secdes
serdo comparados, para se chegar a pontuacdo dos gaps em cada uma das cinco
dimensdes. Dessa forma, quanto maior a diferenca, maior sera a lacuna entre as
avaliacGes do cliente em relacdo as suas expectativas, e menor sera a avaliagdo da
qualidade do servico da empresa avaliada.

Nesta perspectiva, Cruz (2008) recomenda que 0 mesmo questionario seja
aplicado pré e pds conhecimento do servico para identificar, de forma mais precisa, as
expectativas e as percepcdes dos consumidores.

Entretanto, outros autores (CARMAN, 1990: CRONIN; TAYLOR, 1992;
TEAS, 1993), vém questionado o método SERVQUAL e apontando outras formas para
superar as limitacGes dessa escala. Carman (1990), por exemplo, discute a existéncia de
apenas cinco dimensdes individuais, principalmente em servigos de setores diferentes.
De acordo com esse autor, embora o ideal seja montar uma escala padronizada para

medir a qualidade de servigo, pode ser possivel adapta-la para diversos servicos
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especificos.

Do mesmo modo, Bayraktaroglu e Atrek (2010) corroboram que o ndmero de
dimensBes utilizadas ndo é condizente com a realidade, pois podem variar de uma
empresa para outra. Pode-se dizer, portanto, que ndo existe comum acordo quanto a
natureza das dimensdes utilizadas na andlise da qualidade de servico.

Destarte, Croning e Taylor (1992), em meio as criticas a SERVQUAL,
desenvolveram um método alternativo, ndo mais ajustado ao modelo de satisfacdo de
Oliver (1980), mas focando apenas a avaliacdo de desempenho de servigos. Sendo
denominado como SERVPERF.

Os autores supracitados afirmam que a SERVPERF é uma maneira mais
adequada para avaliacdo da qualidade dos servicos, uma vez que este modelo é com
base na teoria de atitude, onde é desenvolvido em expectativa menos avaliagcdo. Outro
ponto positivo, segundo os autores, do modelo é a quantidade de itens a ser mensurado,
uma vez que na SERVPERF apresenta um numero menor, quando comparado a
SERVQUAL.

Contudo, outros autores acreditam que existem as aplicacfes para a SERVPERF
e para a SERVQUAL, dependendo dessa forma do objetivo da pesquisa e a area de
interesse. Assim, para Jain e Gupta (2007), a SERVPERF deve ser utilizada quando o
objetivo for comparar a qualidade dos servi¢os de uma empresa com 0 mercado em que
a mesma esta inserida. J& no caso da SERVQUAL, Jain e Gupta (2007) consideram sua
aplicacdo mais adequada em pesquisas que procuram identificar areas com déficits na
qualidade dos seus servigos, para que assim, haja uma possivel intervencao da geréncia.

Dessa forma, dado que o objetivo desse estudo é identificar os pontos fracos e
fortes quanto a qualidade percebida na prestacdo de servicos dos vendedores do Pdlo
Comercial de Caruaru, optou-se como metodologia desse estudo a escala SERVQUAL,

que serd discutida, em maiores detalhes, no capitulo trés, a seguir.
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CAPITULO 4 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo é apresentada a metodologia da pesquisa, que compreende a
natureza da pesquisa, o desenho metodoldgico, o calculo da amostra, assim como, 0s

procedimentos utilizados para coleta e analise dos resultados.

4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

De acordo com Oliveira (2011), a pesquisa pode se caracterizar quanto ao seu
objetivo, nos seguintes tipos: descritiva, exploratéria e explicativa; e quanto a sua
natureza, como: qualitativa, quantitativa e qualitativa-quantitativa.

Dessa forma, para atingir o0 objetivo proposto: analisar a percep¢do da qualidade
dos servicos prestados no Polo Caruaru, a partir da percepcao do consumidor, utilizando
a ferramenta de analise SERVQUAL. Foi adotada a analise exploratorio-descritiva.
Exploratoria, de acordo com Dias (2004), é a que procura gerar explicagdes provaveis e
identificar areas para um estudo aprofundado. E descritiva, segundo 0 mesmo autor, é a
que procura obter resultados quantitativos a partir de caracteristicas observadas na
investigacéo.

Neste sentido, a coleta de informacdes para realizar essa pesquisa pode ser
considerada exploratéria, dado que num primeiro momento recorreu-se ao levantamento
bibliografico, para a formalizacdo do problema, caracterizacdo do objeto de estudo e
construcdo do referencial tedrico, a partir de: livros; artigos cientificos e trabalhos de
conclusdo de curso em sites académicos, tais como: google académico, e repositorio da
UFPE; artigos cientificos em anais de congressos, em: Seminarios de Administracao,
Congresso Nacional de Administracdo (CONAD), Encontro Nacional de Engenharia de
Producdo (ENGEPAD). E, a0 mesmo tempo, descritiva por investigar o comportamento
dos consumidores do Polo Caruaru, quanto as suas expectativas e percepcdes quanto aos
servicos prestados nesse empreendimento.

Por sua vez, quanto a sua natureza a pesquisa se classifica como quantitativa
pois “tem suas raizes no pensamento positivista logico, tendendo a enfatizar o raciocinio
dedutivo, as regras da logica e os atributos mensuraveis da experiéncia humana”
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Além dessas classificagdes, com relacdo a escolha metodolégica, Oliveira (2011)
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destaca que as pesquisas podem ser caracterizadas quanto as técnicas de pesquisa, tais
como: amostragem, coleta e analise de dados, e por fim, validacdo dos dados, que serdo
discutidos nas subsecdes seguintes.

4.2 POPULACAO E AMOSTRA

Toda pesquisa, segundo Barbetta (2001), precisa discernir quem sera seu
publico-alvo, isto é, o conjunto de individuos que serdo abrangidos por ela. Dessa
forma, o publico-alvo desta pesquisa sdo os consumidores do Polo Caruaru. Além disso,
precisa discernir se a pesquisa sera realizada por populacdo ou por amostra.

Neste sentido, de acordo com Oliveira (2011), as pesquisas quantitativas
descritivas podem ser realizadas por populagdo ou por amostragem. Por populacéo é
quando se tem acesso a todos os individuos de um grupo. Por amostragem, é quando
ndo se tem acesso a todos os individuos, e dessa forma, analisa uma amostra, que & um
subconjunto de uma populacdo. Esse subconjunto deve ser construido de ‘n’ unidades
de observacdo da populacgdo e precisa ter as mesmas caracteristicas dela.

A amostra, de acordo com Gerhardt e Silveira (2009), pode ser definida a partir
de técnicas probabilistica ou ndo probabilistica. Na primeira técnica, os elementos séo
selecionados a partir de algum procedimento aleatério com o objetivo que essa seja
estatisticamente representativa da populacdo. Na segunda técnica, ndo probabilistica,
ndo precisa ser representativa da populacdo, e o pesquisar é quem define seus métodos
para definir seu nimero de observacbes, a partir de quatro formas: conveniéncia,
julgamento, quotas e bola de neve.

Para essa pesquisa, dado a presenca de um universo infinito de populacdo para
0os consumidores do Polo Caruaru, optou-se pela técnica de amostragem nao
probabilistica por julgamento, a que segundo Malhotra (2006) consiste no tipo de
amostra em que seus elementos sdo escolhidos de acordo com o julgamento do
pesquisador. Assim, ante a caracteristica de um universo infinito de populacdo, para

essa pesquisa foi definido a aplicacdo de um total de 300 questionarios.

4.3 TECNICA DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Para a técnica de coleta de dados, essa pode ocorrer, de acordo com Oliveira
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(2011) nos seguintes tipos principais: entrevista, questionario, pesquisa documental,
pesquisa bibliogréafica, e por experimento. Para essa pesquisa optou-se pela técnica de
coleta de dados do tipo questionario. Todos os questionarios foram aplicados no periodo
de 05 a 19 de novembro de 2016, das 9h00 as 18h00, de modo presencial, do tipo que o
pesquisador entrega ao respondente, esse Ié as instrucdes e responde sem qualquer
intervencao.

O questionario, conforme Dias (2004), refere-se a uma técnica de obter respostas
a partir de questdes que o prdprio respondente preenche. Oliveira (2011), destaca que
essas questoes podem ser do tipo abertas ou fechadas, “abertas possibilitam respostas
mais ricas e variadas e as fechadas maior facilidade na tabulagdo e analise dos dados”
(Oliveira, 2011, p. 38).

Dessa forma, para esse estudo foi utilizada a técnica de pesquisa de campo a
partir da aplicacdo de questionario elaborado sob orientacdo da escala SERVQUAL,
contemplando as cinco dimensdes: tangibilidade, confiabilidade, presteza, empatia e
seguranca. Cujas questbes formuladas para analisar essas dimensdes, tratam-se de
afirmativas fechadas, baseadas nas investigacdes de Vieira e Torres (2008), Costa
(2009), Vargas, Schalenberger e Horbe (2014) e Guimaraes, Neto e Lira (2014). A
opcao pelo tipo de questdes fechadas, administradas pelo pesquisador, como forma de
reduzir qualquer tendéncia nas respostas.

O questionario completo, como disposto no Apéndice, foi subdividido em trés
blocos: no bloco A, tem-se as afirmativas para analisar as expectativas do cliente; no
bloco B, tem-se as afirmativas para analisar as percepc¢des dos consumidores do Polo
Caruaru ap6s a utilizacdo dos servigos prestados nele; e, no bloco C, tem-se perguntas
fechadas sobre caracteristicas socioeconémicas para complementar o estudo.

Os blocos A e B possuem, cada um, 15 afirmativas para mensurar as cinco
dimensdes, onde para cada uma foram distribuidas trés afirmativas, com o0s
consumidores respondendo as opgOes da escala tipo likert variando em 7 pontos. Por
definicdo, essa escala ¢ fundamentada em cinco pontos, que variam entre “discordo
totalmente” até “concordo totalmente” (MALHOTRA, 2006). Mas, para que pudesse se
adequar a ferramenta SERVQUAL, a mesma foi adaptada, variando de 1 a 7, onde: 1 —
discordo totalmente, 2 — discordo, 3 — discordo parcialmente, 4 — nem concordo e nem
discordo, 5 — concordo parcialmente, 6 — concordo e 7 — concordo totalmente. Para Hair

et al. (2005), elevar a escala de pontos permite elevar, em contrapartida, a precisdo da



39

intensidade da afirmacéo escolhida pelo respondente.

O objetivo da escala é descobrir qual a pontuacdo geral de cada afirmativa, para
calcular sua média tanto em termos de expectativa (E) quanto em termos de percepcao
(P). A partir da média, é possivel relacionar os gaps (diferencas) entre as expectativas
médias e percepcOes médias de cada item dos questionarios aplicados e, dessa forma,
pode-se tracar o perfil da qualidade de servico e realizar comparacdo entre os resultados
dos gaps de cada dimensdo. Observando que segundo Belderrain et al. (2010, p. 6) uma

diferencga:

e Positiva: (E — P) > 0, representa que o desempenho do servico esta abaixo da

expectativa, gerando insatisfagdo ao cliente e possibilitando a necessidade de

intervencdo do gestor;

e lgual: (E — P) = 0, representa que 0 servi¢o prestado é satisfatorio, de acordo

com o esperado;

e Negativa: (E — P) < 0, representa que 0 servico prestado estd superando a

expectativa, o que gera satisfacdo para o consumidor.

Portanto, ¢é a partir dessa interpretacdo que a referida analise permite demonstrar
quais critérios promovem maior insatisfacdo para os consumidores e necessitam da

intervencao dos gestores para melhoria da qualidade dos servigos prestados.

4.4 TECNICA DE VALIDACAO DOS DADOS

Dias (2004) destaca que quando se trabalha com questionario o primeiro
procedimento a adotar é verificar a consisténcia e integridade das perguntas, se de fato
sdo compreendidas pelo publico que se ira trabalhar. Dessa forma, Oliveira (2011)
ressalva que é necessario tomar uma politica para corrigir questdes incoerentes e
incompletas. O pré-teste € um instrumento bastante utilizada para essa averiguacao.

Para essa pesquisa 0 pré-teste foi realizado de 29 a 30 de outubro, com dez
consumidores do Polo Caruaru entrevistados aleatoriamente. E a partir dele observou

que todas as questdes foram compreendidas, ndo ocorrendo necessidade de alteragéo da



questdes.
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CAPITULO 5 - ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados a andlise de dados e resultados, a partir da
mensuracdo do nivel de expectativa e percepcdo da qualidade do servico pelos
consumidores do Polo Caruaru, utilizando-se da ferramenta SERVQUAL. Assim, num
primeiro momento foi realizada uma analise descritiva sobre as caracteristicas
socioecondmicas desses consumidores e na sequéncia, sdo calculados os gaps entre a

expectativa e a percepcao.

5.1 CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS DOS RESPONDENTES

A partir dos resultados da pesquisa, € possivel tracar o perfil dos consumidores
do Polo Caruaru, abordando caracteristicas como: género, faixa etaria, estado civil,
escolaridade, renda familiar, tipo de compra, frequéncia que vai ao Polo e cidade que
mora.

A Tabela 1 apresenta a distribuicdo por frequéncia dos respondentes de acordo

com o género.

Tabela 1 — Distribuicdo dos respondentes por género

Género Frequéncia %
Masculino 99 33
Feminino 201 67

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A partir da referida tabela observa-se que dos 300 consumidores que

responderam ao questionario, 201 (67%) sdo do sexo feminino e 99 (33%) sdo do sexo
masculino, evidenciando que o género feminino, enquanto consumidor do Polo de
Confecgdes do Agreste, tem mais interesse no segmento do comércio de vestuario do
que o género masculino.

A Tabela 2 traz as caracteristicas dos respondentes em relacédo distribuicdo por

faixa etéria.

Tabela 2 — Distribuigdo dos respondentes por faixa etaria

Faixa etaria Frequéncia %

Entre 0 e 20 anos 29 9,66
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(continuagéo)

Entre 21 e 40 anos 137 45,66
Entre 41 e 60 anos 93 31
Mais de 61 anos 41 13,66

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A Tabela 2 mostra que dos 300 respondentes que participaram da pesquisa,
destaca-se a faixa etaria de consumidores com idade entre 21 a 40 anos, representado
um total de 45,66% da amostra.

A Tabela 3, apresenta a distribuicdo dos respondentes por estado civil.

Tabela 3 — Distribui¢do dos respondentes por estado civil

Estado civil Frequéncia %
Solteiro (a) 103 34
Casado (a) 175 58
Separado (a) 4 1
Viuvo (a) 9 3
Outros 9 3

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A partir da referida tabela, tem-se que a maioria dos respondentes, no total de
175, representando 58%, sdo casados, seguidos na sequéncia, 103 (34%) solteiros, 4
(1%) separados, 9 (3%) viuvos, e 9 (3%) apresentam outros tipos de estado civil.

Na Tabela 4 tem-se a distribuicdo dos respondentes por escolaridade, se
possuem ensino basico incompleto ou completo, ensino médio incompleto ou completo,

graduacdo completa ou incompleta e pds graduacao.

Tabela 4 — Distribuicdo dos respondentes por escolaridade

Escolaridade Frequéncia %
Ensino basico incompleto 2 1
Ensino basico completo 7 2
Ensino médio incompleto 29 10
Ensino médio completo 78 26
Graduacdo incompleta 60 20
Graduacdo completa 78 26
Pbs Graduacdo 46 15

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Quanto a escolaridade apresentada na Tabela 4, grande parte dos respondentes

possuem ensino médio completo ou graduacdo completa, com cada um sendo
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representado por 78 pessoas ou 26% da amostra. Uma provavel motivacdo para esse
resultado € o fato do Polo Caruaru enquanto empreendimento de negdcios, abranger
instituicGes de ensino superior e uma empresa de call center, onde se tem funcionéarios
de alta escolaridade.

A Tabela 5 apresenta a renda familiar dos respondentes.

Tabela 5 — Distribui¢do dos respondentes por renda familiar

Renda familiar Frequéncia %
Ate R$ 1.000,00 84 28
De R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00 69 23
De R$ 2.000,01 a R$ 3.000,00 42 14
De R$ 3.000,01 a R$ 4.000,00 33 11
De R$ 4.000,01 a R$ 5.000,00 33 11
Mais de R$ 5.000,00 39 13

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A partir da Tabela 5, tem-se que grande parte dos respondentes possuem uma
renda de até R$ 2.000,00, isso porque 84 (28%) dos consumidores declararam que
recebem uma renda de até R$ 1.000,00 e 69 (23%) que recebem uma renda entre R$
1.000,01 a R$ 2.000,00. Além desses, 42 (14%) responderam que recebem entre R$
2.000,01 a R$ 3.000,00, 33 (11%) que recebem entre R$ 3.000,01 a R$ 4.000,00, 33
(11%) que recebem entre R$ 4.000,01 a R$ 5.000,00 e 39 (13%) que recebem mais de
R$ 5.000,00.

Uma caracteristica do Polo Caruaru é que os consumidores costumam comprar
confeccGes em atacado ou varejo, como ¢é tipico no Polo de Confecgdes do Agreste.
Dessa forma, a Tabela 6 traz a distribuicdo dos respondentes por finalidade de compra
no Polo Caruaru. A partir dessa questdo eles responderam se compram para Si proprio,

para revenda, para revenda e varejo, ou para outras finalidades.

Tabela 6 — Distribuicdo dos respondentes por finalidade da compra

Finalidade da compra Frequéncia %
Para si préprio 275 92
Para revenda 9 3
Para ambos 6 2
Outros 10 3

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme apresentado na Tabela 6, tem-se que a maioria dos respondentes, 275
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(92%) foram ao Polo Caruaru com o objetivo de comprar para si proprio, 9 (3%) foram
comprar para revenda, 6 (2%) foram comprar para si e para revenda e 10 (3%)
compraram para outra finalidade.

Além da caracteristica de vendas em atacado e varejo, outras caracteristicas do
Polo Caruaru quanto a demanda, é que essa é do tipo sazonal, com determinadas épocas
do ano em que se tem o aumento da quantidade de consumidores. Como exemplo, no
periodo de carnaval, na semana santa, semana junina e periodo natalino. Dessa forma,
no questionario tem um questionamento sobre a frequéncia com que os respondentes
vao ao Polo. Nesse sentido, a Tabela 7 apresenta a distribuicdo dos respondentes se
frequentam 1 vez por més, de 2 a 3 vezes ao més, de 4 a 5 vezes a0 més, ou se mais de 5

Vezes ao més.

Tabela 7 — Distribuicdo dos respondentes por frequéncia que véao ao Polo

Idas ao Polo Frequéncia %
1 vez por més 229 76
De 2 a 3 vezes a0 més 46 15
De 4 a 5 vezes a0 més 9 3
Mais de 5 vezes a0 més 16 5

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Assim, a partir da Tabela 7, tem-se que os respondentes, em sua maioria, 229
(76%), vao ao Polo uma vez por més. Tal resultado, provavelmente como especificado
acima, se deve por essa caracteristica desse empreendimento de receber muitos turistas
que veem a regido para passeio, como, por exemplo, no periodo de carnaval, na semana
santa, semana junina e periodo natalino. Conforme a pesquisa foi realizada proximo ao
periodo natalino, atribui-se a essa sazonalidade o movimento de compras dos
entrevistados pesquisados.

Como o Polo Caruaru recebe compradores de confeccBes de todo o Brasil e até
de outros paises, tem-se no questionario uma pergunta sobre a cidade que o respondente
mora. Dessa forma, a Tabela 8 traz a distribuicdo desses por cidade que moram, se em

Caruaru mesmo ou outra cidade.

Tabela 8 — Distribuicdo dos respondentes por cidade que moram

Escolaridade Frequéncia %
Caruaru 120 40
Outras 180 60

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Conforme exposto na Tabela 8, grande parte dos respondentes sdo de outras
cidades, totalizando 180 (60%) consumidores, enquanto 120 (40%) sdo de Caruaru.
Apesar da diferenca entre eles ser relativamente pequena, confirma-se pela cidade de

origem a compra no Polo em periodos sazonais, sendo este o natalino.

5.2 AVALIACAO SOBRE A EXPCTATIVA E QUALIDADE PERCEBIDA DOS
SERVICOS PRESTADOS POLO CARUARU

A partir dos resultados obtidos em relacdo ao nivel expectativa e a percepcdo
da qualidade dos servicos disponiveis no Polo Caruaru aos consumidores de confeccdes
é possivel, a partir da escala SERVQUAL, verificar os gaps existentes para as cinco
dimensdes da qualidade de servicos: tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca e

empatia, conforme resultados expostos nas subse¢des a seguir.

5.2.1 Dimensdo de tangibilidade

A Tabela 9 apresenta os resultados da dimensdo de tangibilidade. Essa
dimenséo, conforme discutido no referencial tedrico abrange aspectos como instalagdes
fisicas e recepcdo do servico, como acessibilidade para transporte publico e oferta de
estacionamento para clientes com carro proprio, conforme Guimardes, Neto e Lira
(2014). As questbes de n° 1, 2 e 3, tanto do bloco A, referente a questdes sobre
expectativas, quanto do bloco B, referente a questdes sobre percepcdo, no Apéndice A,
trazem a ideia central das afirmativas relacionadas a essa dimensdo. A partir dessas,
foram calculadas as meédias e desvio padrdo das expectativas, da percepcdo de

qualidade, assim como, o gaps (Média da Percepcdo — Média da Expectativa).

Tabela 9 — Média, desvio padrdo e gaps da dimensdo tangibilidade

DIMENSAO: TANGIBILIDADE EXPECTATIVA PERCEPCAO

N° AFIRMACOES MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO GAP

Um centro de comeércio de confecg_oes deve 6.65 1,05 6.65 1,05 0

apresentar uma estrutura limpa e organizada.

A parada de Onibus no estacionamento deve

2 favorecer a escolha de compras em um centrode 6,14 1,52 6,14 1,52 0
comeércio de confecgdes.

3 A éarea de estacionamento de um centro de 6,37 1,05 6,37 1,05 0
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comércio de confecgdes deve ser favoravel na
escolha de compras para quem possui veiculo.
RESULTADO GERAL DA DIMENSAO 6,39 1,21 6,39 1,21 0

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A partir da referia tabela, observa-se que para a afirmativa n® 1, sobre uma
estrutura limpa e organizada foi possivel diagnosticar que a expectativa (com média =
6,65 e desvio padrdo = 1,05) dos respondentes se igualou a percep¢do (com média=6,65
e desvio padrdo = 1,05) permitindo concluir para essa afirmativa que o servico prestado
é satisfatdrio, estando, portanto, em conformidade com o que se espera para um centro
de compras de comércio de confeccdes, apresentando assim um gap de 0.

A afirmativa n® 2, sobre o beneficio de uma parada de 6nibus no centro de
compras, obteve um resultado similar ao anterior, com a expectativa (media = 6,14 e
desvio padrdo = 1,52) se igualando a percepc¢édo (media = 6,14 e desvio padrdo = 1,52),
indicando que a parada de 6nibus favorece as expectativas quanto as compras no Polo
Caruaru, sendo portanto, um atributo classificado como satisfatério.

Por fim, a afirmativa de n°® 3, sobre a area do estacionamento, também
apresentou um gap 0, indicando que a percepcdo (com média 6,37 e desvio padréo 1,05)
e a expectativa (com media 6,37 e desvio padrdo 1,05) se igualam. Tal resultado € entdo
também classificado como satisfatério no que diz respeito ao estacionamento do Polo

Caruaru, quanto a decisdo de comprar neste centro de compras.

5.2.2 Dimensao de confiabilidade

A Tabela 10 apresenta os resultados da dimensdo de confiabilidade. Essa
dimensdo, conforme discutido no referencial teérico, abrange aspectos sobre a entrega
do produto com confianca, disponibilidade e com responsabilidade, cumprindo o que se
prometeu, como a questdo de troca, conforme Vieira e Torres (2008) e Guimardes, Neto
e Lira (2014). As questdes de n° 4, 5 e 6, tanto do bloco A, referente a questbes sobre
expectativas, quanto do bloco B, referente a questdes sobre percepcdo, no Apéndice A,
trazem a ideia central das afirmativas relacionadas a essa dimensdo. A partir dessas,
foram calculadas as medias e desvio padrdo das expectativas, da percepcdo de

qualidade, assim como, o gaps (Média da Percep¢do — Média da Expectativa).
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Tabela 10 — Média, desvio padrdo e gaps da dimensdo confiabilidade

DIMENSAO: CONFIABILIDADE EXPECTATIVA PERCEPCAO

N° AFIRMACOES MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO GAP

Os vendedores de um centro de comércio de
4 confecgbes devem demonstrar confianca 6,60 1,14 5,40 1,68 1,20
quanto a informacg@es sobre o produto

As lojas de um centro de comércio de
5 confeccBes devem favorecer a troca de um 6,45 1,00 5,24 1,74 1,21
produto

As lojas de um centro de comércio de
6 confeccbes devem  apresentar  produto 6,39 0,88 5,65 1,60 0,74
disponivel

RESULTADO GERAL DA DIMENSAO 6,48 1,01 5,43 1,67 1,05

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A respeito da dimensdo confiabilidade, o atributo da questdo 4 que se refere a
confianga quanto as informacdes prestadas sobre os produtos, demonstra um quadro
insatisfatério, com a média de expectativa (média igual a 6,60 e desvio padrédo 1,14)
maior que a percepcao (com média 5,40 e desvio padrdo 1,68), obtendo um significativo
gap de 1,20, com um resultado inferior sobre o que se espera dos vendedores do Polo
Caruaru quando se trata da confianca de informacao sobre o produto.

Assim como a afirmativa anterior, a questdo de n° 5, quanto a favorecer a troca
de um produto, apresenta uma percepcao da qualidade inferior a expectativa, com uma
média de 5,24, desvio padrdo 1,74 em relacdo a expectativa (média de 6,45 e desvio
padrdo de 1,00), gerando um gap de 1,21. Esse resultado indica que a prestacdo do
servico por parte dos lojistas do Polo Caruaru para esse fator € considerada tambem
insatisfatdria em relacdo ao que os consumidores esperam.

Na sequéncia, com relacao ao resultado apresentado ao atributo da questdo de n°
6, relacionada a disponibilidade de produto, os consumidores do Polo Caruaru
consideram também como insatisfatério. O desempenho do servico esta abaixo da
expectativa, dado que, a percepcdo (média = 5,65 e desvio padrdo = 1,60) mostrou-se
inferior a expectativa (com média = 6,39 e desvio padrdo = 0,88). Porém, observa-se
gque mesmo obtendo uma média inferior a sua expectativa, a qualidade do servico se
aproxima do esperado pelo ouvinte, tendo o menor gap das trés questbes, de apenas
0,74.
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5.2.3 Dimensdo de presteza

A Tabela 11 apresenta os resultados da dimens&o de presteza. Essa dimenséo,
conforme discutido no referencial tedrico, esta relacionada a capacidade de resposta e
como a empresa interage buscando um bom atendimento, e assim, abrange aspectos
quanto a horario de funcionamento, atencdo ao cliente, e disponibilidade dos
funcionarios, conforme Vargas, Schalenberger e Horbe (2014) e Guimardes, Neto e Lira
(2014). As questdes de n° 7, 8 e 9, tanto do bloco A, referente a questfes sobre
expectativas, quanto do bloco B, referente a questdes sobre percepcdo, no Apéndice A,
trazem a ideia central das afirmativas relacionadas a essa dimensdo. A partir dessas,
foram calculadas as médias e desvio padrdo das expectativas, da percepcdo de
qualidade, assim como, os gaps (Média da Percepcdo — Media da Expectativa).

Tabela 11 — Média, desvio padrdo e gaps da dimenséo presteza

DIMENSAO: PRESTEZA EXPECTATIVA PERCEPQAO
Ne AFIRMACOES MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO GAP
O horaério de funcionamento das lojas de um
7 centro de comércio de confeccBes deve ser 6,27 1,16 5,17 1,95 1,09
adequado

Os vendedores de um centro de comércio de
8 confeccBes devem mostrar pronta 6,55 1,06 5,99 1,42 0,55
disponibilidade em lhe atender

Os vendedores de um centro de comércio de
9 confeccGes devem se mostrar dispostos a 6,75 0,61 6,09 1,22 0,66
esclarecer eventuais duvidas sobre o0s produtos

RESULTADO GERAL DA DIMENSAO 6,52 0,95 5,75 1,53 0,77

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Assim como a dimensdo confiabilidade, todas as afirmativas da dimenséo
presteza, apresentam a média de expectativa superior a média de percepcao, resultando
em um quadro de qualidade insatisfatoria quando se compara ao que se espera. Cabendo
ao gestor, nesse caso, intervir para obter melhores resultados.

A afirmativa de n° 7, que se refere ao horario de funcionamento das lojas de um
centro de confeccdes, apresentou o maior gap (1,09), em relacdo as demais afirmativas
desta dimensé&o.

Enguanto que, as afirmativas de n° 8, relacionada a pronta disponibilidade dos
vendedores no atendimento, e de namero 9, referente a disponibilidade em esclarecer

duvidas sobre os produtos, apresentaram um gap com valores de 0,55 e 0,66,
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respectivamente. Apesar de apresentarem gaps, 0s valores foram préximos a

expectativa, indicando que poucos ajustes sdo necessarios para diminui-los.

5.2.4 Dimensdo de empatia

A Tabela 12 apresenta os resultados da dimensdo de empatia. Essa dimensao,
conforme discutido no referencial teorico, estd relacionada ao interesse e atencdo
personalizada por parte do prestador de servico, a partir de Vargas, Schalenberger e
Horbe (2014) e Guimardes, Neto e Lira (2014). As questdes de n° 10, 11 e 12, tanto do
bloco A, referente a questdes sobre expectativas, quanto do bloco B, referente a
questdes sobre percepgdo, no Apéndice A, trazem a ideia central das afirmativas
relacionadas a essa dimensdo. A partir dessas, foram calculadas as médias e desvio
padrdo das expectativas, da percepcdo de qualidade, assim como, o gaps (Média da
Percepcdo — Média da Expectativa).

Tabela 12 — Média, desvio padrdo e gaps da dimensdo empatia

DIMENSAO: EMPATIA EXPECTATIVA PERCEPQAO
No AFIRMACOES MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO GAP
Os vendedores de um centro de comércio de
10 confecgdes devem atender os clientes de forma 5,41 1,57 6,27 1,07 -0,87

educada, atenciosa e agradavel

Vocé considera que de modo geral deve ser
11 bem atendido pelos vendedores de um centro 6,35 1,02 6,34 1,04 0,01
de comércio de confecgbes

Os vendedores de um centro de comércio de
confecgBes devem mostrar interesse em ajudar

12 no seu problema de compra, Ihe dando atencédo 5,80 187 6.22 L1 0,42
individual
RESULTADO GERAL DA DIMENSAO 6,28 1,32 5,85 1,07 -0,43

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Na dimensdo de empatia, a afirmativa n° 10, sobre o atendimento de forma
educada, atenciosa e agradavel, teve um resultado de percepcdo superior a expectativa,
obtendo uma média 6,27 e desvio paddrdo de 1,07, para a percepcdo, e média de 5,41
com desvio padrdo de 1,57, para expectativa, classificando essa afirmativa com uma
qualidade excelente, obtendo um gap negativo de 0,87.

Por sua vez, sobre o segundo atributo analisado nesta dimenséo, na afirmativa n°

11, sobre um bom atendimento, foi possivel perceber uma minima discrepancia entre a
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expectativa (média = 6,35 e desvio padrdo = 1,02) e a percep¢do (média = 6,34 e desvio
padréo de 1,04), gerando um gap de 0,01, ndo estando esse resultado tdo distante do que
se espera sobre um bom atendimento por parte dos vendedores do Polo Caruaru.
Finalizando essa dimensado, tem-se a afirmativa de n° 13, sobre o0 aspecto que 0s
vendedores devem mostrar interesse em ajudar no seu problema de compra, dando-lhe
atencdo individual, demosntrando uma execelente qualidade, dado que a média das
expectativas (média = 5,80 com desvio padrdo = 1,37) apresentou valor inferior a média
da percepcdo (média = 6,22 com desvio padrdo = 1,11), deixando os consumidores
satisfeitos em relacéo a esse atributo quando ao servico prestado no Polo Caruaru. Este

atributo, apresentou, portanto um gap negativo de 0,42.

5.2.5 Dimensao de seguranca

A Tabela 13 apresenta os resultados da dimensdo de seguranca. Essa dimenséo,
conforme discutido no referencial tedrico, estd relacionada a credibilidade dos
funcionarios do centro de compras e o bom atendimento que estes prestam a seus
consumidores, a partir de Costa (2009) e Vargas, Schalenberger e Horbe (2014). As
questdes de n° 13, 14 e 15, tanto do bloco A, referente a questbes sobre expectativas,
quanto do bloco B, referente a questdes sobre percepcdo, no Apéndice A, trazem a ideia
central das afirmativas relacionadas a essa dimensdo. A partir dessas, foram calculadas
as médias e desvio padrdo das expectativas, da percepcao de qualidade, assim como, o

gaps (Media da Percepcdo — Média da Expectativa).

Tabela 13 — Média, desvio padrdo e gaps da dimensdo seguranca

DIMENSAO: SEGURANCA EXPECTATIVA PERCEPCAO

No AFIRMACOES MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO GAP

13 Vocé deve se sentir seguro em comprar nas 6,40 1,07 6.70 0,53 10,30
lojas de um centro de comércio de confecgdes

14 Os pregos dos produtos oferecidos em um
centro de comércio de confecgdes devem se 6,68 0,91 6,62 0,66 0,06
mostrar atraentes e justos

15 Os vendedores de um centro de compras
devem possuir conhecimentos necessarios para
responder a seus questionamentos sobre o0s
produtos

6,53 0,97 6,18 1,00 0,35

RESULTADO GERAL DA DIMENSAO 6,54 0,98 6,50 0,73 0,04

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Sobre a dimensdo seguranga, na afirmativa de n° 13, foi possivel perceber uma
alta percepcdo da qualidade, com média de 6,70 e desvio padrdo de 0,53, quando
comparada a expectativa, com média de 6,40 e desvio padrdo 1,07, demonstrando uma
satisfacdo dos consumidores com relagcdo ao sentimento de seguranga em comprar suas
confeccGes no Polo Caruaru, demonstrando um gap negativo de 0,30.

O segundo atributo desta dimensdo, ndo teve um resultado similar ao do
primeiro atributo. J& que na afirmativa de n° 14, quanto aos pre¢os dos produtos, foi
identificado que, por uma pontuagcdo minima, a expectativa obteve uma média de 6,68 e
desvio padrdo de 0,91, enquanto a percepcao dos respondentes atingiu uma média de
6,62 e desvio padrdo de 0,66 com um gap de 0,06, avaliando esse atributo como
insatisfatorio, mas sendo aceitavel como uma boa prestacdo do servico, devido a
diferenca minima entre suas afirmativas.

Por altimo, a afirmativa de n° 15, relacionada ao conhecimento dos vendedores
sobre os produtos que vendem, esse atributo apresentou uma expectativa com media de
6,53 e desvio padrdo de 0,97, em contrapartida de uma percepcdo média de 6,18 e
desvio padrdo de 1,00, sendo considerada na classificagdo como um servico de
qualidade insatisfatoria, dado que o desempenho do servigo esta abaixo da expectativa

dos respondentes, apresentando, portanto, um gap de 0,35.

5.2.6 Andlise geral das dimensdes do SERVQUAL

A Tabela 14, apresenta por ordem decrescente de gaps as cinco dimensdes. A
partir dela é possivel verificar que a dimensdo confiabilidade, conforme a amostra,
apresentou de modo geral uma média de percepcdo da qualidade (média = 5,43 com
desvio padrdo = 1,68) inferior a média das expectativas (média = 6,48 com desvio
padrdo = 1,01), sendo, portanto, avaliado como insatisfatorio, estando, assim, inferior ao
que os consumidores do setor de confeccBes esperam sobre a entrega do produto com
confianca, disponibilidade, e com responsabilidade, cumprindo o que se prometeu,
como a questao de disponibilizar troca.

Em segundo lugar vem a dimenséo presteza, indicando com um gap de 0,77, no
qual a percepcdo da qualidade também apresentou uma média inferior quanto a
expectativa, sendo assim classificada de modo geral como insatisfatoria, e assim como a

dimensdo confiabilidade também necessita de aten¢do por parte da gestdo comercial do
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Polo Caruaru.

Em terceiro lugar, apresenta-se a dimenséo seguranca, porém com um resultado
para 0 gap ndo tdo inferior como os outros mencionados anteriormente, com um valor
de 0,04, mostrando, assim como as duas dimens@es anteriores, que no cenario geral a
expectativa, com uma média de 6,54 com desvio padrdo 0,98, e a percep¢do, com uma
média 6,50 com desvio padrdo de 0,73, sdo quase similares. Tal resultado sugere que o
resultado da qualidade percebida, para essa dimenséo, parece ndo se distanciar tanto das
expectativas para os consumidores do Polo Caruaru. E, assim, as expectativas quanto a
prestacdo do servico de vendas dos lojistas do Polo Caruaru, nos aspectos de
credibilidade dos funcionarios e bom atendimento, parece se assimilar ao que 0s
consumidores percebem sobre esse servigo.

Em quarto lugar tem-se a dimensdo de tangibilidade, que mostra que o Polo
Caruaru em relacdo aos aspectos tangiveis quanto a infraestrutura limpa e organizada,
parada de Onibus adequada e estacionamento tem seu resultado de percepcdo e
expectativa iguais, provocando um resultado satisfatorio quanto a essa dimensdo, dado
que sua expectativa, com média de 6,39 com desvio padrdo de 1,21, se iguala a sua
percepcao, com média de 6,39 com desvio padrdo de 1,21, com um gap geral zero.

Por fim, tem-se em quinto lugar a dimensdo de empatia, demonstrando uma
alta satisfacdo dos consumidores quanto ao interesse e atencao personalizada por parte
dos prestadores de servi¢o, que nesse caso, sao representados pelos vendedores do Polo
Caruaru. De modo geral, quando se analisa as médias nessa dimensdo, identifica-se que
a percepcdo (média = 6,28 com desvio padrdo = 1,08) supera as expectativas (média =
5,85 com desvio padrdo = 1,32), sugerindo um resultado classificado como excelente,

com um gap negativo de 0,43.

Tabela 14 - Média, desvio padrdo e gap das cinco dimensdes

DIMENSAO EXPECTATIVA PERCEPCAO
MEDIA DESVIO MEDIA DESVIO GAP
CONFIABILIDADE 6,48 1,01 5,43 1,68 1,05
PRESTEZA 6,52 0,95 5,75 1,53 0,77
SEGURANCA 6,54 0,98 6,50 0,73 0,04
TANGIBILIDADE 6,39 1,21 6,39 1,21 0,00
EMPATIA 5,85 1,32 6,28 1,08  -043

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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CAPITULO 6 — CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo sdo apresentadas as principais conclusdes da pesquisa, as
implicacOes para o setor de confeccOes, as principais limitagdes e as sugestdes para
futuras investigacgdes relacionadas ao tema.

A elevacdo da competitividade no mercado de confec¢des do Pdlo de
ConfecgOes do Agreste, principalmente ante a homogeneidade dos produtos oferecidos
nessa regido, tem despertado a necessidade dos empreendedores fidelizar os seus
clientes a0 menos na qualidade da prestacdo do servico, no que abrange a infraestrutura,
a atendimento, a confianca e seguranga do servico.

Nesse sentido, Cobra (1997) ressalva a importancia de se e conhecer a
qualidade percebida dos consumidores de determinado empreendimento, e assim varios
autores na literatura do marketing de servicos (VIEIRA, TORRES, 2008; COSTA,
2009; VARGAS, SCHALENBERGER, HORBE, 2014; GUIMARAES, NETO, LIRA,
2014) tém recorrido a ferramenta SERVQUAL para investigar esse tipo de qualidade na
prestacao de servicos.

Para tanto, o presente estudo buscou investigar a diferenca entre a percepcao e
0 desempenho da qualidade no servico oferecido aos clientes de um importante centro
de compras, o Polo Caruaru, da regido do Pdlo de Confeccbes do Agreste, sob o ponto
de vista do cliente, utilizando o modelo SERVQUAL a partir das suas cinco dimensoes,
sendo essas: empatia, presteza, tangibilidade, confiabilidade e segurancga.

Para que as informacGes fossem coletadas com confiabilidade, as dimensdes da
SERVQUAL foram distribuidas em quinze afirmativas relacionadas a expectativa e
percepcao cada, sendo quinze para o bloco A e quinze para o B, além da identificacdo
do perfil de cada respondente por meio do questionario socioecondmico, aplicado no
bloco C, obtendo na pesquisa quantitativa um total de trezentos e um respondentes,
clientes do Polo Caruaru.

Em um dado geral, o resultado do estudo apresentou que, trés das cinco
dimensdes, foram classificadas como insatisfatdria, tendo a expectativa superado a
percepcao diante do servigo prestado pelo centro de compras investigado. Em que, a
Unica dimensdo que teve a percepcdo do servico superando a expectativa foi a dimensédo
de empatia, com um gap de -0,43, sendo a que obteve um maior indice de percepcéo,

avaliada como excelente e superando as expectativas dos respondentes. Por sua vez a
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tangibilidade também apresentou um resultado para o gap classificado como
satisfatorio, porém, diferente da dimensdo empatia, a percepcdo dessa dimensdo se
igualou a sua expectativa.

Em relacdo as outras dimensdes, mesmo a expectativa apresentado uma
avalicdo maior que a satisfacdo, gerando, dessa forma, um quadro insatisfatério, apenas
0 gap apresentado pela dimensdo seguranca, se aproximou de um grau considerado
adequado, ja que a diferenca entre a expectativa e a satisfacdo ficou préximo a zero,
apresentando um gap de 0,04. J& as dimensdes presteza com um gap de 0,77 e
confiabilidade com um gap de 1,05 revelam a necessidade dos gestores darem atengéo
aos aspectos que essas dimensdes, em especial, abrangem.

As afirmativas 10 e 12 da dimensdo empatia foram as que apresentaram uma
maior disparidade entre a expectativa e qualidade percebida, obtendo um gap negativo
de 0,87 e 0,42, respectivamente. A afirmativa 10 refere-se ao atendimento de forma
educada, atenciosa e agradavel que, diante da anéalise feita, deixou o cliente bastante
satisfeito. Ja a afirmativa de n® 12, diz respeito ao interesse por parte dos vendedores em
demonstrar interesse em ajudar no problema de compra do cliente, dando-lhe atengéo
individual, e também pdde ser avaliada como um servigo satisfatorio.

Dentre as dimensdes avaliadas, a dimenséo da seguranca, com a afirmativa de n°
13, que diz respeito sobre o cliente se sentir seguro no ato da compra, também se
destacou com um julgamento dos clientes acerca da qualidade percebida considerado
como excelente com gap abaixo de zero.

Por sua vez, das dimensdes presteza e confiabilidade que no geral apresentaram
um resultado para o gap classificado como insatisfatorio, pode-se destacar a afirmativa
de n° 07, que refere-se ao horario de funcionamento do centro de compras, apresentando
um resultado para a expectativa bastante superior a qualidade percebida para a dimensao
presteza. E a afirmativa de n° 05, que diz respeito ao favorecimento da troca de um
produto, apresentando o maior gap positivo do estudo, num valor positivo de 1,21.

Diante do exposto neste estudo, foi possivel analisar e alcancar todos 0s
objetivos propostos. Tracando o perfil dos consumidores do Polo Caruaru, mensurando
o nivel de expectativa comparado ao nivel de qualidade percebida, verificando desta
forma a diferenca entre o servico desejado e o percebido por seus clientes e concluir
com base nos dados das dimensdes analisadas, que apesar do nivel de qualidade

prcebida esta proximo a expectativa, ndo houve em sua maioria satisfacdo. Sendo um
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dado preocupante. J& que de acordo com Lovelock (2011) a insatisfacdo é uma
motivacdo relevante na variacdo de comportamento do consumidor, sendo capaz de
provocar o afastamento deste da empresa onde o servico prestado é interpretado como
mal realizado. Essas alteragdes na qualidade, por menor que seja, deve ser acompanhada
pelo centro de compras estudado, pensando estrategicamente e investigando afundo as
causas dessa insatisfacéo.

6.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

A importancia desta pesquisa se deve ao fato de ter sido realizada no Polo
Caruaru, importante centro de compras do Polo de Confecgcdo Téxtil do Agreste, sendo
0s respondentes abordados em suas visitas ao empreendimento, a contribuicdo para
informac0es reais e estudo sobre a analise dos consumidores foi de grande importancia,
0 que agregou a pesquisa a percepcao de fato dos servicos prestados por esse centro de
compras.

Diante dos dados apresentados, € aconselhavel que o Polo Caruaru trabalhe
estrategicamente para fortalecer as dimensdes de empatia e de tangibilidade, o primeiro
qguanto a um bom atendimento, organizacdo da infraestrutura, parada de O6nibus e
estacionamento. Mas, que trabalhe também para melhorar o quadro da dimensdo de
confiabilidade, quanto as promessas de troca, e confianca dos produtos
disponibilizados; da dimensdo de presteza, quanto ao horario de funcionamento das
lojas; e da dimensdo de seguranca, quanto aos conhecimentos necessarios sobre o0s
confeccbes disponibilizadas.

Por fim, é aconselhavel que o Polo Caruaru monitore constantemente esses
pontos abordados analisando quais as reais causas da insatisfacdo por alguns aspectos e

tome decisdes estratégicas para reduzir e conter os dados negativos.

6.2 IMPLICACOES ACADEMICAS

O estudo representa um progresso, devido a escassez de contetdos voltados para
a mensuracdo da expectativa e percepcdo da qualidade para com os servicos prestados
no setor de confeccgdes do agreste pernambucano.

Além disso, se destaca também ao fato de ter sido realizado em condicdes reais,
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onde o pesquisado vai até o estudo de caso e tem acesso direto ao seu problema de
pesquisa.

Portanto, essa pesquisa através da ferramenta SERVQUAL, a expectativa e a
percepcdo de qualidade muito importante para a regido, que ainda ndo havia sido
explorado por pesquisas nesta tematica. Mostrando que o consumidor final do setor de
confeccdes, que passa pelo setor de servigo a partir do ato da venda, também precisa ter

suas percepgdes conhecidas.

6.3 SUGESTAO PARA FUTURAS PESQUISAS

Sugere-se a realizacdo de estudos mais aprofundados sobre o comportamento
dos consumidores do Polo de Confeccbes do Agreste, abrangendo centros de compras
das trés principais cidades: Caruaru, Toritama e Santa Cruz, em relagdo a consumo por
confecgdes.

Além disso, pode se analisar em separado também pela ferramenta SERVQUAL
0s consumidores que consomem para si (varejo) e que consomem par revenda (atacado),
por existir possibilidade desses tipos de consumidores apresentarem percepgdes
distintas.

Por fim, uma outra sugestdo é fazer uma pesquisa qualitativa com o0s
consumidores do Polo de confeccGes para entender, de forma mais detalhada, as

percepcOes desses com relacdo aos fatores do SERVQUAL.

6.4 LIMITACOES DA PESQUISA

A principal limitacdo do estudo foi com relacdo a tempo de disponibilidade que
0s respondentes tinham para dar atencdo a pesquisa, pois em sua maioria estavam com
horérios para continuarem sua viagem nos demais centros de compras do Pdlo de
Confecgdes do Agreste.

Outra limitacdo bastante pertinente, se refere ao fato do estudo ter sido realizado
para um unico centro de compras da regido do Polo de confecgdes do Agreste, ndo
permitindo dessa forma gerar um quadro comparativo entre todos 0s centros existentes

na regiéo.
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APENDICE A

uestionario

Prezado cliente,
Estamos realizando uma pesquisa sobre a qualidade do atendimento e servigos prestados por um centro de compras
varejista. Queremos conhecer suas expectativas. Leia com atencdo as afirmativas abaixo e responda de acordo com a
seguinte escala:
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Discordo . Discordo Nem Concordo e Concordo Concordo
Discordo - - - Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Discordo Parcialmente Totalmente
2 3 4 5 7
BLOCO A - EXPECTATIVA
NP AFIRMACOES 31415
o | o1 Um centro de comércio de confecgdes deve apresentar uma estrutura limpa e
= organizada.
=] ~ - -
= | o2 A parada de 6nibus no estacionamento deve favorecer a escolha de compras em um
=) centro de comércio de confeccbes
c 7 - 7 - ~
A A &rea de estacionamento de um centro de comércio de confecgOes deve ser
favoravel na escolha de compras para quem possui veiculo
o | 04 Os vendedores de um centro de comércio de confecgdes devem demonstrar
g confianga quanto a informagGes sobre o produto
= 05 As lojas de um centro de comércio de confecgdes devem favorecer a troca de um
| produto
€ - — =
S | os As lojas de um centro de comércio de confecgbes devem apresentar produto
disponivel
07 O horério de funcionamento das lojas de um centro de comércio de confecgdes
deve ser adequado
< | 08 Os vendedores de um centro de comércio de confecgBes devem mostrar pronta
e disponibilidade em Ihe atender
3 09 Os vendedores de um centro de comércio de confeccBes devem se mostrar
e dispostos a esclarecer eventuais duvidas sobre os produtos
10 Os vendedores de um centro de comércio de confecgdes devem atender os clientes
< de forma educada, atenciosa e agradavel
'!‘Ei 11 Vocé considera que de modo geral deve ser bem atendido pelos vendedores de um
uEJ centro de comércio de confeccbes
12 Os vendedores de um centro de comércio de confecgdes devem mostrar interesse
em ajudar no seu problema de compra, lhe dando atencéo individual
13 Vocé deve se sentir seguro em comprar nas lojas de um centro de comércio de
g confeccdes
8 14 Os pregos dos produtos oferecidos em um centro de comércio de confecgbes devem
> se mostrar atraentes e justos
[<5) - - )
v 15 Os vendedores de um centro de compras devem possuir conhecimentos necessarios
para responder a seus guestionamentos sobre 0s produtos
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Prezado cliente,
Baseado na sua experiéncia com o atendimento e servi¢os prestados pelo Polo Caruaru, leia com atencdo as
afirmativas abaixo e responda de acordo com a seguinte escala:

Discordo Discordo Discordo Nem Concordo e Concordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Discordo Parcialmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

BLOCO B —PERCEPCAOQ DO CLIENTE

Ne AFIRMACOES 123415
2 | 01 | O Polo Caruaru apresenta uma estrutura limpa e organizada.
35}
= 02 A parada de 6nibus no estacionamento favorece sua escolha de compras no Polo
=) Caruaru
E 03 A éarea de estacionamento do Polo Caruaru é favoravel na escolha de compras
para quem possui veiculo
o [ o4 Os vendedores do Polo Caruaru demonstraram confianga quanto a informac6es
kS sobre o produto
?—g 05 || As lojas do Polo Caruaru favorecem a troca de um produto
8
<
S |06 | As lojas do Polo Caruaru apresentaram o produto disponivel
07 || O horério de funcionamento das loas varejistas do Polo Caruaru é adequado
g 08 || Os vendedores do Polo Caruaru mostram pronta disponibilidade em Ihe atender
8 09 Os vendedores do Polo Caruaru mostraram-se dispostos a esclarecer eventuais
e dividas sobre os produtos
10 Os vendedores do Polo Caruaru atendem os clientes de forma educada, atenciosa
= e agradavel
g 1 Vocé considera que de modo geral foi bem atendido pelos vendedores das lojas
uEJ do Polo Caruaru
12 Os vendedores do Polo Caruaru mostraram interesse em ajudar no seu problema
de compra, Ihe dando atenc&o individual
< 13 | Vocé sente-se seguro em comprar nas lojas do Polo Caruaru
O
§ 14 Os precos dos produtos oferecidos nas lojas do Polo Caruaru mostram-se
=S atraentes e justos
(5] A 7 -
N T Os vendedores do Polo Caruaru possuem os conhecimentos necessarios para
responder a seus questionamentos sobre os produtos

Prezado cliente,
Sobre suas caracteristicas socioecondmicas responda as seguintes questdes:

BLOCO C - CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS

1. Qual oseu género? 4. Escolaridade: 5. Renda Mensal?
[J Masculino [J Feminino [ Ensino basico incompleto [l Até R$ 1.000,00

[ Ensino bésico completo "I De R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00
2. Idade[ ] anos [1 De RS 2.000,01 a RS 3.000,00

[JEnsino médio incompleto
[ Ensino médio completo [J De RS 3.000,01 a RS 4.000,00

3. Estado civil
") Graduagio incompleto [] De RS 4.000,01 a RS 5.000,00

0 Solteiro (a) g x . [] Mais de R$ 5.000,00
[] Casado (a) raduagdo completa;

0 Viavo (a) []Pés-graduagdo.

[ Separado (a)

[1 Outro




