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RESUMO

O presente estudo teve como finalidade avaliar a qualidade do servigo prestado por um
Shopping Center da cidade de Campina Grande — PB na perspectiva dos seus lojistas.
No estudo, o Shopping foi chamado, de forma ficticia, de Borborema Parque Shopping.
Os objetivos especificos do trabalho buscaram tragar um perfil dos lojistas do shopping
estudado, aplicar a escala SERVQUAL para a avaliagdo das dimensdes da qualidade do
shopping, identificar os fatores considerados mais importantes pelos seus lojistas,
identificar quais fatores precisam ser melhorados e quais precisam ser mantidos no
shopping e identificar a visao da Geréncia do Borborema Parque Shopping sobre o
servico prestado pelo shopping aos Lojistas. Dessa forma, a fundamentacido teorica
abordou temas que tratam da evolucdo dos servigos assim como suas definigdes e
caracteristicas, falando posteriormente sobre a evolucao da qualidade de servicos e mais
especificamente sobre o modelo dos GAPS e sobre o desenvolvimento do instrumento
SERVQUAL e, por fim, fazendo um breve histérico sobre Shopping Centers, trazendo
também alguns dados sobre o setor. Para conseguir atingir os objetivos supracitados,
foi feito um estudo quantitativo e qualitativo através da aplicacao de questionarios que
buscavam avaliar a expectativa e a percepcao dos lojistas do Borborema Parque
Shopping e a importancia que os mesmos atribuem as caracteristicas do servico. Foi
realizada também uma entrevista semi-estruturada com o gerente geral do shopping
estudado, com o intuito de obter informagdes acerca da visao gerencial sobre o servico
e, confrontar com a visao dos lojistas. Os resultados obtidos revelam que o Borborema
Parque Shopping presta um servico abaixo do esperado para os lojistas, obtendo GAPS
positivos, ou seja, avaliacao negativa, em todos os itens avaliados. Também foi possivel
perceber que, das cinco dimensdes avaliadas, apenas em uma o gerente demonstrou ter
conhecimento sobre a visao dos seus lojistas.

PALAVRAS-CHAVE: Qualidade de servigos, SERVQUAL, shopping centers, lojistas
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ABSTRACT

The present study aimed to evaluate the quality service provided by a mall in the city of
Campina Grande - PB from the perspective of its tenants. In the study, the mall’s name
was assumed as the Borborema Park Mall. The main objectives of the work sough to
make a profile of the tenants of the shopping studied, apply the SERVQUAL scale to
rate the quality dimensions of shopping, identify the factors considered most important
by its tenants, identify which factors need to be improved and which need to be kept the
mall and identify the vision of the Management Borborema Park Shopping on the
service provided by the tenants. Thus, the theoretical addressed issues dealing with the
evolution of services as well as their definitions and characteristics, speaking later on
the evolution of the quality of services and more specifically on the model of the GAPS
and the development of the SERVQUAL instrument and, finally, making a brief history
of Shopping Centers, also bringing some data on the area. In order to reach the above
objectives, we made a quantitative and qualitative study by questionnaires that sought to
evaluate the expectation and perception of the Borborema Park Mall’s tenants and the
importance that they give to the service characteristics. Was also did semi-structured
interviews with the general manager of the mall studied, in order to obtain information
about the managerial vision about the service and, confronted with the sight of the
tenants. The results show that the Borborema Shopping Park provides a service below
expectations for retailers getting GAPS positive, thus negative assessment on all items.
Also it was revealed that on the five dimensions evaluated, only one manager has
demonstrated knowledge of the vision of its tenants.

KEYWORDS: Service quality, SERVQUAL, shopping centers, tenants
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

Nas ultimas décadas, a sociedade sofreu diversas modificagdes principalmente no que
diz respeito a industrializagdo e ao consumo, devido as forcas sociais que influenciaram a
criacao de comportamentos, oportunidades e desafios (KOTLER; KELLER, 2006).

Na Revolucdo Industrial, o foco principal era o consumo em massa, enquanto que na
Era da Informacdo na qual o mundo est4 inserido atualmente, a forma de se comunicar ¢ a
principal mudanga. O avango das tecnologias modificou a forma de pensar e agir dos
consumidores e, consequentemente, das empresas (KOTLER; KELLER, 2006). Apesar da
realidade atual de mercado ainda contar com o consumo em massa de diversos tipos de
produtos e servigos que, cada dia mais vem sofrendo uma reduc¢do no seu ciclo de vida, um
novo contexto nasce, devido principalmente as novas necessidades e desejos dos
consumidores. Para se manter competitivas, as empresas procuram atender as novas
necessidades de mercado e buscam meios para se diferenciar de uma concorréncia cada vez
maior e mais diversificada.

Com o intuito de alcangar uma grande variedade de clientes e parceiros e se
diferenciar dos modelos de negocios ja existentes, surgem os shopping centers, unindo assim
produtos e servicos variados em um mesmo lugar além de oferecer opgoes de lazer, conforto e
seguranca. Dentro dos shoppings acontecem diversos tipos de interacdes entre administracao,
lojistas, funcionarios e clientes.

Sao varios os fatores que influenciam o consumidor a escolher o shopping como um
local de compra e, do mesmo modo, também existem diversos fatores semelhantes que
influenciam os lojistas a escolher o shopping adequado para suas lojas. Assim, a0 mesmo
tempo em que o ambiente e os servigcos que o shopping oferece sdo importantes para atrair os
clientes, eles também atraem os lojistas.

Um dos maiores problemas existentes dentro dos shopping centers ¢ a comunicagdo e
o relacionamento entre os empresarios e a administragdo do shopping. Segundo Mamede
(2000 apud CASTRO JUNIOR, 2012), entre o shopping e os lojistas existem diversos tipos de
interesses, que ultrapassam a simples relacdo de locador e locatario. O lojista pode ser

considerado um cliente interno do shopping. Para que a troca de interesses entre os envolvidos
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funcione e seja vantajosa para todas as partes ¢ necessario que a administragdo do shopping
estude seu mercado e busque satisfazer as necessidades dos seus clientes externos, e também
dos seus clientes internos.

Segundo Armond e Horta (2010, p. 2): “As empresas de servico apresentam tantas
especificidades em relagdo as manufaturas que necessitam de abordagens gerenciais
apropriadas”. Devido as caracteristicas diferenciadas que tém os servigos, ¢ necessaria a
utilizagdo de técnicas especificas para medir sua qualidade. Avaliar a qualidade dos servigos ¢
uma tarefa dificil, porém necessdria para as empresas da atualidade. Para uma empresa se
manter competitiva e conseguir melhoria continua € necessario estudar seu mercado, as novas
tendéncias, assim como conhecer melhor também sua propria empresa a fim de melhorar os
processos internos de acordo com a exigéncia dos clientes. “No atual cenario de
competitividade, para que os servicos sejam prestados com qualidade ¢ necessario
compreender quais sao as necessidades e desejos do consumidor interno, bem como entender
como satisfazé-lo.” (HORA; MOURA; VIEIRA, 2009, p. 127).

Diversos modelos de avaliagdo foram propostos nas ultimas décadas para medir a
qualidade dos servigos. Para esse trabalho, sera utilizado o modelo proposto por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988) que desenvolveram a ferramenta SERVQUAL a fim de medir as
expectativas e as percepgoes dos clientes de diversos tipos de servigos. O instrumento foi
escolhido devido a sua grande aplicabilidade em diversos tipos de servigos, incluindo
shopping centers, empresa foco do presente estudo. Para mensurar a percep¢ao de qualidade
nos servicos oferecidos por um shopping, optou-se por questionar os lojistas, de forma que

abaixo sdo delineados os objetivos da pesquisa.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar os niveis de qualidade dos servigos prestados pelo Borborema Parque Shopping da

cidade de Campina Grande na perspectiva dos lojistas.

1.2.2 Objetivos Especificos

J Tragar um perfil s6cio demografico dos lojistas do Borborema Parque Shopping;
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o Aplicar a ferramenta SERVQUAL para avaliagdo das dimensdes da qualidade do
Borborema Parque Shopping;

o Identificar os fatores considerados mais importantes pelos lojistas do Borborema
Parque Shopping;

J Identificar quais fatores precisam ser melhorados e quais precisam ser mantidos no
Borborema Parque Shopping;

. Identificar a visdo da geréncia do Borborema Parque Shopping sobre o servigo

prestado pelo shopping aos lojistas;

1.3 Justificativa e Relevancia

O setor de servigos € um dos que vem crescendo cada vez mais nos ultimos anos.
Atualmente, as empresas estdo focando cada vez mais em realizar um servico especializado e
voltado para as necessidades especificas para o seu cliente.

Sao diversos os fatores que fizeram com que as organizagoes sofressem essa mudanga
de estratégia e passassem a focar cada vez mais no cliente (WHITELEY, 1992). Novas
demandas, clientes cada vez mais rigorosos, alta concorréncia, entre outros fatores, fizeram
com que as empresas buscassem diferenciagdo. “Atualmente, muitas organizacdes estao
percebendo que a qualidade do servico pode se tornar um meio altamente efetivo de criagao e
manutencdo da vantagem competitiva destas” (MOURA et al., 2002, p. 1).

Dentro dessa nova realidade mercadologica, nascem os shopping centers, no intuito de
atrair diversos publicos-alvo para um local seguro e que oferece diversos tipos de servigo.
Inicialmente, os shoppings eram instalados em locais mais populosos e centrais, sendo o
primeiro shopping brasileiro inaugurado em Sao Paulo na década de 60. Com o passar dos
anos, as modifica¢des na sociedade fizeram com que novos shoppings fossem construidos em
areas periféricas e em cidades menores (MOACYR, 1997). Segundo dados da Associagdo
Brasileira de Shopping Centers — ABRASCE (2013), atualmente, o Brasil tem 458 shoppings
que geram 877.000 empregos e ¢ o setor € responsavel por 19% do varejo nacional e por 2,7%
do PIB.

Os shopping centers vem se tornando um local cada vez mais presente no dia-a-dia
dos mais variados tipo de consumidores. E cada vez mais comum ver um novo shopping
nascendo ndo so6 nas capitais mas também nas cidades do interior. E importante perceber que

os shoppings tem caracteristicas diferentes de outros centros comerciais e, devido as suas
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peculiaridades, podem ser objetos de estudo dos mais diversos temas. Pelo fato de oferecer
uma vasta gama de servigos tanto para seus clientes finais quanto para os seus proprios
lojistas, ¢ imprescindivel que a administragdo do shopping perceba a necessidade de se fazer
um acompanhamento da qualidade do servigo prestado para obter uma melhoria continua e,
consequentemente, alcangar vantagem competitiva. E necessario perceber também que ainda
sdo poucos os estudos que tem como objetivo avaliar a relacdo entre a administragdo do
shopping e os lojistas e, o acompanhamento ainda ndo existe de forma efetiva por parte de
alguns shoppings. No caso especifico do Borborema Parque Shopping, segundo a geréncia
geral, durante a atual administracdo, a qualidade do servico prestado aos lojistas nunca foi
medida e, ainda segundo o gerente, o estudo pode servir como uma consultoria interna para
ajuda-los a aprimorar suas operagdes. Além disso, a administracao do shopping estudado
também percebeu a possibilidade de reaplicacdo dos questiondrios, principalmente do

questiondrio de percep¢ao que poderd ser aplicado posteriormente para acompanhamento.

1.4 Estrutura do Trabalho

Este trabalho apresenta cinco capitulos. No primeiro capitulo, ¢ apresentada uma
introducdo com a contextualizagdo do tema escolhido, os objetivos gerais e especificos, a
justificativa e relevancia do trabalho e uma apresentagao da estrutura do trabalho.

O segundo capitulo refere-se a fundamentagdo tedrica e aborda os seguintes temas:
servigos, evolugcdo dos servicos, definicdes e caracteristicas dos servigos, qualidade de
servigos, evolucao da qualidade de servigos, modelo dos GAPS e SERVQUAL e shopping
centers.

O terceiro capitulo apresenta os procedimentos metodologicos utilizados na pesquisa,
como ocorreu o desenvolvimento da pesquisa, a selegao do caso, a coleta e o tratamento dos
dados.

O quarto capitulo refere-se a analise dos resultados encontrados, mostrando os dados
gerais dos respondentes, a andlise dos GAPS, mostrando os resultados das expectativas e das
percepgdes dos lojistas e do gerente geral e a avaliagdo da importancia das caracteristicas dos
servigos para os lojistas e para o gerente geral do Borborema Parque Shopping.

O quinto e ultimo capitulo apresenta as consideragdes finais acerca do trabalho, com
conclusdes sobre a pesquisa, as limitagdes encontradas, sugestdo de melhorias para o

Borborema Parque Shopping e orientagdes para pesquisas futuras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta os pontos tedricos que se referem a qualidade dos servigos. O
capitulo se inicia mostrando a evolugdo dos servicos e suas principais definicdes e
caracteristicas. Posteriormente, ¢ abordada a evolucao da qualidade de servicos, o modelo dos
GAPS e o desenvolvimento do instrumento SERVQUAL. Por fim, ¢ feita um breve historico

sobre os shopping centers e a caracterizagao do setor.

2.1 Servicos

2.1.1 Evoluciao

Nas ultimas décadas, a sociedade sofreu diversas modificagdes principalmente no que
diz respeito a industrializagdo e ao consumo. “Devido a urbanizacao e melhorias nos padrdes
de saude, a populacdo teve um crescimento estrondoso. Passou de uns 1,6 bilhdes de
habitantes em 1900 para aproximadamente 6 bilhdes em 2000” (OLIVEIRA, 2008, p. 224).
Com o aumento da populagdo, o padrao de consumo também aumentou fazendo com que as
empresas precisassem modificar suas estratégias para atender a essas novas necessidades. “Na
década de 50 a questao era aumentar o nivel de consumo, ‘criando consumidores’. Agora, nao
se trata mais de estimular uma demanda que aparece em crescimento continuo, mas de
satisfazer as exigéncias que as sustentam.” (MOREIRA, 2006, p. 13). Atualmente, a maior
preocupacdo das empresas estd conseguir administrar bem a demanda existente, buscando
informacdes sobre o seu publico-alvo para assim conseguir suprir as necessidades dos
consumidores que tem novas exigéncias, desejos e vontades.

Ha anos, essa transformagdo na forma de pensar e agir das empresas ¢ discutida por
varios autores. Theodore Levitt ja falava sobre as mudangas que o mundo estava sofrendo e
sobre como o mercado iria se adaptar para suprir as necessidades dos consumidores. “Diz-se
que as nagdes adiantadas, produtoras de bens, se tornaram saciadas de bens e famintas de
servicos” (LEVITT, 1991, p. 225).

Foram diversos os fatores citados como determinantes para essa mudanca
comportamental e mercadolégica que influenciaram na criagdo do marketing de servigos. O
avanco das tecnologias modificou a forma de pensar e agir dos consumidores e,

consequentemente, das empresas. Na Revolugdo Industrial, o foco principal era o consumo
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em massa, enquanto que na Era da Informacdo na qual o mundo est4 inserido atualmente, a
forma de se comunicar ¢ a principal mudanca. (KOTLER; KELLER, 2006).

A discussdo acerca do Setor de Servicos iniciou-se ha décadas. Diversos autores
dedicaram seus trabalhos para abordar o tema, caracterizar e classificar os servigos e fornecer
dados sobre o setor. Levitt (1991) considerava que o setor de servigos ja estava em ascensao
ha mais de trés quartos de século e que, principalmente nos Estados Unidos, houve um
crescimento consideravel do setor. O autor destacou no seu trabalho que fatores culturais
modificaram a aceitacdo que os novos servigos tiveram em paises como os Estados Unidos,
onde o setor cresceu e demonstrou ter capacidade para melhorar a sua produtividade enquanto
que, na Gra-Bretanha, o modo que a populagdo via a agdo de servir, prejudicou o setor,
fazendo-o declinar e demorar anos para comecar a ser aceito.

Segundo Gronroos (2009), na Era Industrial, os servigos eram considerados apenas um
adicional e nao algo que agregava valor. Na década de 70, uma nova abordagem defendia que
as interagdes entre comprador e vendedor sdo muito importantes para o marketing e nao so as
relacdes de venda de produtos.

Atualmente, existem cerca de 11.000 empresas de servigcos distribuidas em 30
segmentos e, para 2012 era esperado um aumento no faturamento das empresas do setor e, de
forma proporcional, um aumento na geragao de empregos (CEBRASSE, 2012). O setor de
servigos ¢ um dos mais abrangentes e diversificados. Empresas aéreas, universidades, escolas,
hospitais, tribunais e muitas outras organizagdes fazem parte do setor que € o mais crescente e
que mais concentra mao-de-obra. Esse crescimento se deve a notavel complexidade de alguns
produtos que necessitam de novos servigos para auxilid-los, e também pela nova realidade
empresarial que necessita de servicos de apoio como consultoria e treinamento (MINADEO,
2008). Moreira (2006) enfatiza que, com o desenvolvimento da economia mundial e
brasileira, a sociedade esta cada vez mais perto de uma sociedade pos-industrial.

Kotler e Armstrong (2007) citam que os servigos sdo responsaveis por quase 79% do
PIB norte-americano e que em 2014, quatro entre cinco empregos serdo no setor de servigos.

Segundo Lovelock e Wirtz (2006), o setor de servigos vem crescendo cada vez mais
em diversos paises devido ao aumento da produtividade e da automacdo da agricultura e da
industria e também pela maior demanda por novos servigos. Ja Churchill e Gilbert (2000)
citam como principais motivos para o crescimento do setor o aumento da demanda dos
consumidores e compradores e as novas tecnologias que tornaram os servigos mais acessiveis.
Segundo Lovelock e Wirtz (2006), existem diversos fatores que influenciam e estimulam a

transformacgdo da economia de servigos. Esses fatores podem ser relacionados as politicas
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governamentais, as mudangas sociais, as tendéncias de negdcios, aos avangos tecnoldgicos de
informacao e a internacionalizagao.

Diante dessa nova realidade mercadolégica, segundo Moreira (2006), ¢ de extrema
importancia compreender o que s3o servigos, quais as suas principais caracteristicas ¢ sua
classificagao e de que forma ¢ possivel medir a sua qualidade a fim de identificar problemas e

conseguir uma melhoria continua.

2.1.2 Defini¢oes

Os servigos estdo cada vez mais presentes no dia-a-dia dos mais variados tipos de
consumidores, suprindo necessidades e desejos que, muitas vezes, o proprio consumidor
desconhece (LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Devido as poucas barreiras de entrada e por, em
grande parte dos casos, o investimento inicial ndo ser alto, cada dia mais novas empresas
prestadoras de servigos nascem (MINADEO, 2008).

Em 2007, Gronrdos propds uma defini¢do para servigos, adaptada de uma defini¢ao

anteriormente proposta por ele em 1990:

Um servigo € um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas
interagdes entre o cliente ¢ os funcionarios de servigo e\ou recursos ou bens fisicos
e\ou sistemas do fornecedor de servigos e que sdo fornecidas como solugdes para
problemas do cliente (GRONROOS, 2007, p. 46).

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 397), “Servigo ¢ qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra € que nao resulta na
propriedade de nada. A execuc¢do de um servigo pode estar ou ndo ligada a um produto
concreto”. Ainda segundo os autores, existem cinco categorias de oferta ao mercado, sendo
elas: bem tangivel, bem tangivel associado a servicos, hibrida, servigo principal associado a
bens ou servigos secunddrios e servico puro. Para Las Casas (1997, p. 176), “alguns servigos
devem ser considerados na comercializa¢do de certos produtos”. Kotler e Armstrong (2007, p.
200) definem servicos como “Um tipo de produto que consiste em atividades, beneficios ou
satisfagdes oferecidas para venda que sdo essencialmente intangiveis e ndo resultam na posse
de nada”. Lovelock e Wirtz (2006, p. 8) nos fornecem duas possiveis defini¢des de servicos.

A primeira diz que:
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Um servigo ¢ um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar vinculado a um produto fisico, o desempenho ¢ transitorio,
frequentemente de natureza intangivel e ndo resulta normalmente em propriedade de
quaisquer dos fatores de produg@o.

A segunda possivel definicdo proposta pelos autores diz que: “Um servigo € uma
atividade econdmica que cria valor e proporciona beneficios a clientes em horarios e locais
especificos, efetuando uma mudanga desejada em quem recebe o servigo, ou em seu nome”
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 8).

Apesar de todas as defini¢des citadas serem diferentes, elas apresentam caracteristicas
semelhantes a respeito dos servigos. Para Gronrdos (2007) existem trés principais
caracteristicas dos servigos. A primeira € que servigos sao processos compostos por atividades
ou uma série de atividades; a segunda € que servigos sdo, até certo ponto, produzidos e
consumidos simultaneamente; e o terceiro € que o cliente ¢ coprodutor no processo de
producdo do servico. Churchill e Gilbert (2000), definem seis caracteristicas que diferenciam
os servicos dos bens. Sdo elas: a relacdo que existe com os clientes, a perecibilidade, a
intangibilidade, a inseparabilidade, o esfor¢o do cliente e a uniformidade.

Para Lovelock e Wirtz (2006) existem nove principais diferencas entre bens e
servigos. A primeira ¢ que os clientes nao obtém propriedade de nada quando se trata de
servigos. A segunda € que os servigos sdo efémeros e ndo podem ser estocados. A terceira diz
que, no caso dos servicos, a criacdo de valor ¢ dominada pelos elementos intangiveis. A
quarta diz que os clientes podem se envolver no processo de producao de servigos. A quinta
diz que no caso dos servigos, outras pessoas podem fazer parte do produto. A sexta diz que,
no caso dos servicos, existe mais variabilidade entre os insumos e produtos operacionais. A
sétima diz que servicos sd@o mais dificeis de se avaliar pelos clientes. A oitava diz que, em
servigos, o tempo ¢ considerado mais importante. E, por fim, a nona diz que, no caso dos
servicos, os canais de distribui¢cdo sao diferentes.

Para conhecer melhor os servicos e, conseguir visualizar possiveis melhorias nos
processos, ¢ imprescindivel estudar cada uma das caracteristicas dos servicos, percebendo

suas peculiaridades e, assim, definir estratégias.

2.1.3 Caracteristicas dos servicos

Como vimos anteriormente, diversos autores propuseram classificacdes distintas

quanto aos servicos, porém, cada uma delas tem caracteristicas semelhantes entre si. Para esse
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estudo, serdo consideradas as quatro principais caracteristicas propostas por Kotler e Keller
(2006). Sao elas: intangibilidade, variabilidade, perecibilidade e inseparabilidade. Veremos

cada uma delas adiante.

2.1.3.1 Intangibilidade

Segundo Korler e Keller (2006, p. 399), “Ao contrario dos produtos fisicos, os
servigos ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de adquiri-los”.
Ou seja, o beneficio que o consumidor obtém ao adquirir o servigo s6 pode ser percebido no
momento da compra. Os servicos muitas vezes contam com o apoio de bens tangiveis,
porém, sdo os elementos intangiveis que predominam e influenciam na criacdo de valor e no
desempenho dos servicos (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Minadeo (2008) diz que, no caso dos servicos, ndo existe propriedade a ser transferida
além de nao ser possivel fazer um teste ou uma prova antes da sua utilizagdo. A
intangibilidade ¢ um fator que dificulta a avaliacdo do servigo por parte do cliente e, deve ser
muito bem administrada de modo a tentar tangibilizar o intangivel o maximo possivel
(KOTLER; KELLER, 2006). Para Minadeo (2008, p.160), tangibilizar ¢ “mostrar que algo
esta sendo feito, mesmo que nao se perceba”. Segundo Moreira (2006, p. 20), “Enquanto as
empresas de produtos sdo desafiadas a acrescentar ideias abstratas, as empresas de servigos
sdo desafiadas a colocar evidéncias fisicas as suas ofertas abstratas”. Além disso, o vendedor
de servigos tem que ser mais criativo para conseguir persuadir o cliente (MINADEO, 2008).

Devido ao fato de, na maior parte das vezes, os servigos predominarem de elementos
intangiveis, os clientes ndo podem obter sua propriedade. Do mesmo modo, a avaliagao
preliminar do servigo torna-se mais complexa do que a avaliagdo de um bem ou produto. Os
produtos tendem a ter como principal referéncia ao cliente suas caracteristicas estéticas como
cor, formato e design enquanto que os servicos normalmente sdo avaliados através
principalmente da experiéncia adquirida apenas apdés a compra ou consumo do servigo.

(LOVELOCK; WIRTZ, 2006).
2.1.3.2 Inseparabilidade
Os servigos sdo produzidos e consumidos ao mesmo tempo, simultaneamente

(KOTLER; KELLER, 2006). Como ja falado no item anterior, os servi¢os, ao contrario dos

produtos, ndo podem ser estocados, pois sdo intangiveis e simultdneos. Devido a essa
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peculiaridade, os clientes e os funcionarios sdo parte do processo de produgdo do servigo.

Gronroos definiu o cliente como coprodutor do processo de produgdo de servigo:

Como um servigo ndo ¢ uma coisa, mas processos que consistem em uma série de
atividades que sdo produzidas e consumidas simultaneamente, ¢ dificil gerenciar o
controle de qualidade e o marketing no sentido tradicional, uma vez que nao ha
qualidade pré-produzida a controlar antes de o servico ser vendido e consumido
(Gronrdos, 2007, p. 48).

O fato de o servigo contar com o cliente e os funcionarios para ser produzido faz com
que haja uma maior dificuldade de padronizagdo e de controle de qualidade dos insumos e
produtos operacionais (LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Em contrapartida, Minadeo (2008)
destaca que, o fato de se ter contato direto com o cliente, auxilia a empresa a conhecer melhor
seu consumidor.

Para Gronroos (2007), o planejamento de capacidade quando se trata de servigos ¢
uma coisa critica. Ele indica que ja que ndo se pode manter os servicos em estoque, o ideal
seria ‘manter os clientes em estoque’. Para que isso seja realizado, € necessario adequar o
ambiente em que o servigo esta sendo prestado para que o cliente permanega esperando sua
vez de forma confortavel e satisfatoria e que ele ndo perceba o tempo de espera como uma

deficiéncia do servigo.

2.1.3.3 Variabilidade

Os servigos dependem diretamente das pessoas envolvidas na sua produgdo. Por
depender do desempenho e das habilidades dos clientes e funcionarios eles variam muito e
sdo dificeis de padronizar (MINADEO, 2008). Para Lovelock e Wirtz (2006), os servigos, que
sdo consumidos no momento em que sdo produzidos, por acontecerem em tempo real, variam
mais e ficam mais susceptiveis as falhas. O resultado final do servico depende das condi¢des
locais, do horério, do cliente e de diversos outros fatores que podem interferir no desempenho
do servico. Ja para Gronrdos (2007), as situagdes variam de acordo com o tipo de servigo
considerado. “Devido ao impacto das pessoas — funcionarios, clientes ou ambos — sobre o
processo de producgdo e entrega, muitas vezes € dificil manter a consisténcia no processo”
(GROONROS, 2007, p. 49). Kotler e Keller (2006) justificam a variabilidade dos servicos
pelo fato de dependerem de por quem, onde e quando sdo fornecidos. Os autores citam

também trés maneiras de controlar a qualidade, apesar da variabilidade existente. Sdo elas:
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investir em bons processos de contratagdo e treinamento, padronizar o processo de execucgdo

do servigo em toda a organizagdo e acompanhar a satisfacdo do cliente.

2.1.3.4 Perecibilidade

Por ndo serem tangiveis, os servicos nao podem ser estocados e, por isso, sdo
pereciveis. Segundo Lovelock e Wirtz (2006) os servigos sdo efémeros, ou seja, sdo
transitorios e, devido a isso, sdo dificeis de prever sua demanda e manter uma oferta
adequada.

Segundo Kotler e Keller (2006), quando a demanda ¢ estavel, a perecibilidade nao
chega a ser um problema. Porém, quando a demanda varia muito ¢ necessario que a empresa
utilize estratégias para equilibrar oferta e demanda para evitar gargalos. A empresa pode
oferecer pregos diferenciados para transferir altas demandas de periodos de pico para periodos
de baixa. Também ¢ possivel aproveitar os periodos de baixa demanda para oferecer pacotes
ou alguma vantagem para os clientes, oferecer servigos complementares para que os clientes
nao fiquem aguardando por muito tempo ou ainda, realizar reservas para evitar filas ou que os
clientes fiquem muito tempo aguardando atendimento.

Verifica-se que as caracteristicas dos servicos podem variar entre autores porém, em
suma, percebe-se que as quatro caracteristicas citadas acima podem ser consideradas como as
principais ¢ englobam todas as outras definicdes feitas pelos atores anteriormente citados.
Essas caracteristicas devem ser bem administradas e, a empresa deve langar mao de artificios
e taticas para lidar com a complexidade do servigo.

E necessério observar se é importante padronizar ou se a variabilidade torna o servigo
diferenciado dos demais. Também ¢ importante visualizar de que forma o servigo pode ser um
pouco mais tangivel, ou seja, investir na apresentacdo do servico através de boas instalacdes,
pessoas treinadas e em um niamero suficiente para atender os clientes, bons equipamentos,
materiais de comunicagdo que facilitem o processo do servigo para o cliente, como cartazes,
placas, telas com videos de instrucdo, entre outros. Atualmente, o mais indicado para as
empresas ¢ o marketing holistico que “utiliza marketing externo, interno e interativo”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 405).

Como ¢ possivel observar, o marketing de servigos ¢ complexo, tem caracteristicas
diferentes e, por isso, exige também um acompanhamento constante através do gerenciamento

da qualidade dos servigos.
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2.2 Qualidade dos servicos

Como visto anteriormente, os servigos possuem diversas caracteristicas que os tornam
mais complexos ¢ tdo ou mais dificeis de administrar que os produtos. Pelo fato de serem
intangiveis, simultaneos, pereciveis e extremamente variaveis, os servigos necessitam de um
acompanhamento ¢ de um planejamento diferente do que é feito no caso dos bens de
consumo. “Por causa da natureza intangivel e multifacetada de muitos servigos, pode ser mais
dificil avaliar a qualidade de um servigo do que a de um bem” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006,
p. 347).

Diversos pesquisadores realizaram trabalhos sobre a qualidade dos servigos com o
intuito de propor técnicas, métodos e ferramentas para auxiliar o administrador a conhecer
seus clientes e conseguir controlar o servico prestado. A seguir veremos a evolugdo da

qualidade de servigos.

2.2.1 Evolucio da qualidade dos servigos

Os conceitos atuais utilizados na gestdo da qualidade foram criados através do estudo
da evolugdo de servicos desde a época em que o servico manual predominava. Ja naquela
época era imprescindivel buscar conhecer e atender as necessidades dos clientes ¢ manter a
reputacao do seu produto\servico. Porém, nesse tempo, apesar dessa preocupacao e da relagado
com o cliente, o foco da qualidade era no produto e nao no processo. Apos a revolucao
industrial, o foco mudou e a customizacao que era vista nos trabalhos manuais foi substituida
pela padronizagdo e pela producdo em massa alcangada através de um novo modelo de
trabalho, resultado da administracdo cientifica. A partir da década de 30 o controle da
qualidade evoluiu através do desenvolvimento de sistema de medidas e de ferramentas de
controle e, apods a II Guerra Mundial, surgem novos elementos na gestdo da qualidade.
Durante os anos seguintes foram fundadas diversas associa¢des de profissionais da area e em
1987 surgiu o famoso modelo normativo ISO. (CARVALHO; PALADINI, 2005).

O interesse em Qualidade de Servico s6 surgiu a partir da década de 70 e,
inicialmente, o modelo de pesquisa tinha como principal intencdo auxiliar os gerentes a
entenderem a mente dos clientes. O que ¢ visto na gestdo da qualidade atual ¢ que as
empresas estdo buscando ter um relacionamento com os clientes e customizar cada vez mais
seus produtos e servigos. Um dos principais erros das empresas ¢ definir qualidade de servigo

como uma meta interna. E de extrema importancia que as empresas percebam que, para
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investir em qualidade da maneira correta, o importante ndo ¢ apenas fazer avaliagdes internas,
mas também, analisar a qualidade percebida pelo cliente e, assim, definir estratégias para
conseguir uma melhoria continua (GROONROS, 2007).

A qualidade do servigo pode ser medida através da avaliagdo da satisfacdo do cliente,
comparando a percep¢do e as expectativas do servico (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,
2010). Um termo comumente utilizado por diversos autores ¢ o de Qualidade Percebida que
“[...]1 resulta da comparagdo de expectativas com percepcdes de performance”
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988, p.15).

Carvalho e Paladini (2005) citam como principais fatores influenciadores na
expectativa do cliente em relagdo ao servico a comunicacdo boca-a-boca, as necessidades
pessoais, as experiéncias vividas anteriormente € a comunicacdo externa. Para os autores,
qualidade do servico € o servigo percebido menos o servigo prestado.

Para que o servigo seja avaliado € necessario analisar suas dimensdes. As dimensdes
variam muito de autor para autor. Carvalho e Paladini (2005) citam quinze dimensdes da

qualidade, apresentadas no quadro 1 a seguir:

Quadro 1 - Dimensoes da qualidade mais relevantes em servigo

Dimensio Descricdo

o Aparéncia das estruturas fisicas, dos equipamentos, dos funcicnirios e comunicacio
Tangiveis .

material

Atendimento Nivel de atengio dos funcionarios para os clientes
Confiabilidade Habilidade derealizar o servigo de forma confidvel
Resposta WVontade de ajudar o cliente e formecer servigos ripidos
Competéncia Possuir conhecimento e habilidade para efetuar o servigo
Consisténcia Grau de auséncia de vanabilidades entre a especificagio e o servigo prestado
Cortesia Respeito, consideracdo e afetividade no contato pessoal
Credibilidade Honestidade, tradigio e confianga no servigo
Seguranga Inexisténcia de perigo. risco ou diivida.
Acesso Proximidade e contato facil
Comunicacio Manter o cliente informado em umalinguagem que ele entenda

e Proximidade e disponibilidade a qualquer tempo dos beneficios entregues pelos
Conveniéncia .

servicos

Velocidade Rapidez parainiciar e executar o atendimento\servico
Flexibilidade Capacidade de alterar o servigo prestado ao cliente
Entender o Cliente Fazer o esforgo de conhecer o cliente e suasnecessidades.

Fonte: Carvalho e Paladini, 2006, p. 344-345

As dimensdes propostas pelos autores englobam diversas caracteristicas tangiveis e
intangiveis, indo desde a aparéncia fisica até aos aspectos morais, de personalidade e o
empenho dos funciondrios. Gronrdos (2007) cita apenas duas principais dimensdes da

qualidade dos servigos. A dimensdo técnica (o que?), também conhecida como dimensdo de
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resultado, tem como foco o que fica com o cliente ao final do processo. E a dimensao
funcional (como?), relacionada a processos, refere-se a como acontece todo o processo de
producdo do servigo e ndo apenas ao resultado final.

Ja Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) e Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988),
consideram que existem cinco principais dimensdes da qualidade de servigos, sdo elas: a
confiabilidade, ou seja, a capacidade de prestar o servico como prometido; a responsividade,
que ¢ a disposicao de auxiliar os clientes prontamente; a seguranca, que esta relacionada a
cortesia dos funcionarios e a forma que eles transmitem as informacdes ao cliente; a empatia,
ou seja, demonstrar interesse € atencao personalizadas ao cliente; e os aspectos tangiveis que
sdo a aparéncia das instalagdes, dos equipamentos, do pessoal e dos materiais.

Os trabalhos realizados por Parasuraman Zeithaml e Berry sdao muito
conhecidos e utilizados na pesquisa da qualidade dos servigos. No estudo que deu origem ao
SERVQUAL, os autores identificaram dez critérios que influenciavam na avaliacdo dos
consumidores em relagdo a qualidade do servigo. Por existir uma correlagdo entre esses
fatores, os autores as dividiram em cinco dimensdes da qualidade. Sdo elas, tangiveis,
confiabilidade, responsividade, seguranga e empatia. As quinze dimensdes citadas por
Carvalho e Paladini (2005) podem também ser reduzidas e se encaixam nas cinco dimensoes
propostas por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) que serdo utilizadas para esse estudo.
Veremos como foi desenvolvido o instrumento SERVQUAL e as dimensdes da qualidade a

seguir.

2.2.2 Modelo dos GAPS e SERVQUAL

O modelo de andlise do Gap desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
tinha como objetivo analisar da onde vinham os problemas referentes a qualidade do servico e
auxiliar os gerentes a controlar e melhorar a qualidade do servico. Foram feitas entrevistas de
questdes abertas com trés ou quatro executivos das areas de marketing, operagdes, gerencia e
relacionamento de quatro empresas dos EUA, uma de varejo bancario, uma de cartdo de
crédito, uma de corretagem de seguro e uma de manutengdo e reparo de produtos. Foram
feiras entrevistas também com os clientes dessas quatro empresas, avaliando suas
experiéncias como consumidores dos quatro tipos de empresas estudados e, as experiéncias
dos clientes em relagdo as quatro empresas especificas do estudo. Os autores selecionaram

doze grupos de foco (trés grupos para cada tipo de empresa).
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Os autores perceberam que as percepgdes dos executivos das diferentes empresas
tinham pontos em comum o que facilitaria o desenvolvimento de um modelo que avaliasse a
qualidade de servigo em diversos tipos de empresas prestadoras de servigos. Eles perceberam
também que existiam discrepancias nas respostas de todos os executivos que podiam
comprometer a entrega do servigo, os chamados GAPS, ou lacunas do servigco. Do mesmo
modo, foi possivel perceber pontos em comum entre os consumidores respondentes em
relacdo as expectativas e as percepcdes nos quatro tipos de servigos pesquisados. Esses
resultados serviram como base para o desenvolvimento do modelo de qualidade do servigo

(figura 1) e, posteriormente, para a criacao do instrumento SERVQUAL.

Figura 1- Modelo da qualidade do servigo
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Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985, pg. 44, traduco nossa.

A primeira lacuna (GAP 1) estd relacionada a diferenca entre as expectativas do
cliente e as percepgdes da gerencia sobre a expectativa dos clientes. A segunda lacuna (GAP
2) refere-se a diferenca entre as percepg¢des da gerencia em relagdo as expectativas dos
clientes e as especificagdes da qualidade. A terceira lacuna (GAP 3), ¢ a diferenca entre as
especificagcdes do servigo e o servico entregue. A quarta lacuna (GAP 4), refere-se a diferenca

entre o servigo entregue e o que ¢ comunicado externamente para o consumidor. A quinta e
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ultima lacuna (GAP 5), refere-se a diferenga entre o servigo esperado e o servigo percebido e
¢ conhecida como GAP de servigo.

Na analise, Parasuraman, Zeithaml e¢ Berry notaram que o GAP 5 dependia
diretamente dos outros 4 GAPS e que os consumidores se baseavam nas experiéncias
anteriores para avaliar o servico. Os autores perceberam também a existéncia de critérios para
avaliar a qualidade do servigo prestado e que esses critérios poderiam ser divididos em dez

dimensdes chamadas de determinantes da qualidade do servigo, mostrados na Figura 2:

Figura 2 - Determinantes da percepcdo da qualidade de servigos

Determinantes da
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Qualidade do Servigo:
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I— |
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. | Qualidade do
6. Confianga * Sarvigo
Percebida
7. Responsividade
Servigo
8. Seguranga Percebido
9, Tangiveis
10. Entender o
cliente

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985, pg. 44, traducéo nossa.

Os autores chegaram a conclusdo que, quando a expectativa era maior que a
percepcdo, o servico tinha uma avaliagdo de qualidade insatisfatoria e que esse grau de
satisfacdo tendia a diminuir cada vez mais. Em compensa¢do, quando a expectativa era igual a
percepcao, significava que o servigo era satisfatorio e que a empresa conseguia suprir as
expectativas dos clientes. Quando a percep¢do era maior que a expectativa, a avaliacdo do
servico era positiva, significando que a empresa superou as expectativas que os clientes
tinham.

O estudo de andlise dos GAPS feito em 1985 foi continuado em 1988, quando os
autores propuseram um modelo de avaliacdo da qualidade de servico: O SERVQUAL. O
instrumento foi desenvolvido através da aplicagdao de 200 questionarios em individuos adultos

que tivessem utilizado os servigos de cinco tipos de empresas prestadoras de servicos hd no
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maximo trés meses. Foram aplicados 40 questionarios para cada tipo de empresa. Eram elas:
varejo bancario, cartdo de crédito, corretagem de seguro, manutencdo e reparo de
equipamentos domésticos e telefonia de longa distancia.

Apds a aplicagdo dos questionarios, percebeu-se que, das dez dimensdes encontradas
no trabalho de 1985, cinco ficaram distintas e se sobrepuseram em relagdo as outras. A escala
utilizada para medir a qualidade do servico tinha inicialmente 34 itens. Em seguida, houve um
segundo estagio na andlise de dados. A segunda parte da pesquisa foi realizada em quatro
empresas dos EUA: uma de telefonia de longa distancia, uma de cartdo de crédito, uma de
manutencdo e reparo de equipamentos domésticos € um banco. Ao contrario do primeiro
estagio, nessa segunda parte do estudo, o questionario foi aplicado para 200 respondentes de
cada tipo de empresa que tivessem utilizado os servicos ha no maximo trés meses.

ApOs essa nova purificagdo de escala, duas novas dimensdes foram criadas e trés
dimensdes encontradas no trabalho original de 1985 foram mantidas. Além disso, houve uma
redugdo no niumero de itens que passaram de 34 para 22.

Em 1991, houve um refinamento da SERVQUAL que modificou algumas questdes do
Instrumento utilizado. Os pesquisadores modificaram algumas palavras nas proposicoes e
retiraram as sentengas que tinham formato negativo para evitar que os respondentes se
confundissem. Houve também uma troca de dois dos 22 itens originais por dois novos itens.

Esse estudo utilizara o modelo SERVQUAL proposto por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988) e, por isso, definird como principais dimensdes da qualidade, as cinco propostas

pelos autores supracitados: confiabilidade, resposta, seguranca, empatia e tangibilidade.

2.2.2.1 Dimensodes da qualidade

Segundo Hoffman et al (2009, p. 384), “ A dimensdo da confiabilidade reflete a
consisténcia ¢ a confianca que o desempenho de uma empresa inspira”. Essa dimensao ¢
considerada a mais importante pelos consumidores, pois, a principal coisa que o consumidor
espera de uma prestadora de servigos € que ela cumpra com o que foi prometido.

Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) confiabilidade ¢ a capacidade que a
empresa tem de cumprir o servigo prometido de uma forma segura, sem erros e da forma mais
precisa possivel. E essa dimensdo que fard com que o cliente tenha certeza que a empresa
entregara um servigo com alto desempenho, cumprindo todas as promessas referentes a

entrega, prestacdo do servigo, solu¢do do problema e ao prego e, que esse servico sera
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entregue da mesma forma e com a mesma qualidade a todos os clientes que lhe procurarem (
MOREIRA, 2006).

Os atributos da dimensao de confiabilidade sdo: entregar o servico como prometido,
mostrar seguranga ao lidar com os problemas dos clientes, entregar o servi¢o certo na primeira
vez € no prazo prometido e manter registros sem erros (PARASURAMAN, ZEITHAML;
BERRY, 1988).

A segunda dimensao, chamada de Responsividade, ¢ a disposicao que os funcionarios
tem para atender o cliente e prestar servico imediato (LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Segundo
Moreira (2006, p. 32) “A responsividade ¢ comunicada aos clientes pelo tempo que eles
devem esperar por ajuda, das respostas as perguntas ou da atengdo aos problemas”. A autora
também enfatiza que ¢ importante que as empresas percebam que o tempo de espera do
cliente ¢ um fator importante e determinante para a percepcao do mesmo. Uma forma de fazer
com que o cliente espere o atendimento de uma forma que ndo o incomode, € através de
outros servigos complementares para preencher o tempo perdido.

Os atributos dessa dimensdo sdo: manter o cliente informado sobe a data em que o
servigo sera realizado, efetuar um atendimento rapido aos clientes, mostrar disposi¢do para
ajudar os clientes e estar preparado para atender os pedidos e solicitagdes dos clientes
(PARASURAMAN, ZEITHAML; BERRY, 1988).

A dimensao de seguranca relaciona-se com a falta de risco, perigo ou duvida
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Segundo Moreira (2006, p. 32), “Esta dimensdao compreende o
conhecimento dos funciondrios e a simpatia, bem como a habilidade da empresa e de seus
funcionarios para inspirar credibilidade e confianga”.

A dimensdo de seguranca ¢ de extrema importancia, pois, existem diversos servigos
que envolvem coisas valiosas e, por isso, o cliente se preocupa com a seguranca que ¢ passada
pela empresa.

Os atributos dessa dimensdo sdo: dispor de funciondrios que inspirem confianga aos
clientes, fazerem com que os clientes se sintam seguros com as transacdes existentes, ter
funciondrios consistentemente cordiais e dispor de funcionéarios com conhecimento suficiente
para responder as questdes dos clientes (PARASURAMAN, ZEITHAML; BERRY, 1988).

Empatia ¢ a capacidade que a empresa tem de oferecer um atendimento personalizado
e Unico para o cliente de acordo com suas necessidades especificas com educagdo, respeito,
considerag¢do e simpatia (LOVELOCK; WIRTZ, 2006). “Empresas empdticas sdo aquelas
que conseguem vivenciar os sentimentos que sdo pertencentes aos seus clientes e entende-los

de maneira mais clara e de acordo com suas necessidades” (MOREIRA, 2006, p. 33). Os
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atributos dessa dimensdo sdo: dar atengdo individual aos clientes, ter funcionarios que deem
atencdo aos clientes, ter em mente os melhores interesses e necessidades dos clientes, ter
funcionarios que entendam as necessidades dos clientes e oferecer horario de funcionamento
conveniente (PARASURAMAN, ZEITHAML; BERRY, 1988).

A dimensdo de tangibilidade refere-se as instalagdes fisicas, equipamento e aparéncia
pessoal (PARASURAMAN, ZEITHAML; BERRY, 1988). “Tangibilidade esta relacionada a
aparéncia de qualquer evidéncia fisica do servigo ou do sistema de producdao” (MOREIRA,
20006, p. 33).

Como ja dito anteriormente, as empresas de servigo tentam ‘tangibilizar o intangivel’
agregando evidencias fisicas as ofertas de servigo que sdo abstratas (MOREIRA, 2006). Além
disso, essa dimensdo ndo diz respeito apenas a aparéncia da estrutura fisica, ela se refere
também a aparéncia dos funciondrios, dos equipamentos e de todos os materiais de
comunicacao utilizados pela empresa prestadora do servigo. No caso dos servigos, o cliente
forma sua percep¢do acerca do que ele obteve nao apenas no momento da compra, mas
também durante todo o processo, observando a aparéncia de todas as evidencias fisicas
existentes. Por isso ¢ extremamente importante acrescentar fatores tangiveis, mas também
controlar cada um para que o cliente se sinta satisfeito com o servigo prestado do inicio ao
fim.

Os atributos dessa dimensdo sdo: equipamentos modernos, instalagdes atraentes,
funcionarios com aparéncia profissional ¢ materiais de comunicacio (PARASURAMAN,
ZEITHAML; BERRY, 1988).

Como ¢ possivel perceber, as cinco dimensdes sdo importantes para se avaliar e,
acabam se relacionando. A empatia dos funcionarios depende diretamente da responsividade.
Quando esses fatores sao cumpridos de forma satisfatoria e as informagdes sdo passadas com
seguranga, consequentemente o servico vai ser considerado mais confiavel pelo consumidor.
Por sua vez, uma boa aparéncia causa um primeiro impacto que pode modificar toda a
percepgao do servigo pelo cliente.

E de extrema importancia conhecer também o setor em que se estd inserido para
conseguir criar estratégias voltadas para o publico-alvo especifico. Para uma melhor analise
do caso de estudo desse trabalho, no proximo ponto, sera definido o que sdo shopping centers,

como funcionam e sera realizada uma breve avaliacao do setor.

2.3 Shopping Centers



33

As mudangas ocorridas na sociedade e no mercado em geral fazem com que as
empresas busquem novas estratégias para atrair os clientes. Assim, surgem novas formas de
organizacdes ¢ novas formas de gerenciamento, buscando diferenciacdo e vantagem
competitiva. Nasce a empresa totalmente voltada para o cliente (WHITELEY, 1992). “A
progressiva mudanga nas formas de organizagdo, métodos e técnicas de produzir,
correspondeu a incorporagdo encadeada de inovagdes nos modos de troca, principalmente a
partir do século XIX.” (BIENESTEIN, 2001, p. 2) .

Ha décadas as empresas buscam satisfazer e fidelizar os clientes ndo apenas para obter
sucesso, mas também para sobreviver em um mercado tdo mutante. Segundo Whiteley (1992),
J& naquela época, a empresa voltada para o cliente era considerada de alta qualidade, ndo
devido ao que as proprias organizagoes definem, mas, de acordo com o que ¢ definido e
esperado pelos proprios clientes.

Os shopping centers nascem em meio a essa nova realidade e vem para unir produtos e
servigos de diversos tipos em um mesmo lugar além de oferecer opgdes de lazer e seguranca.
Segundo Andrade, Oliveira e Antonialli (2004, p. 93), “Os shopping centers sio uma
aglomeracao de lojas, planejadas de forma a atender a um amplo conjunto de necessidades do
consumidor, contrapondo-se, dessa forma, as aglomeragdes espontaneas de varejistas”. Ou
seja, os shopping centers foram criados para reunir no mesmo lugar, varios tipos de produtos
e servicos que consigam suprir necessidades dos mais diversos tipos de clientes e, assim,
conseguir alcancar uma maior fatia de mercado. Um conceito muito utilizado ¢ o da
International Council of Shopping Centers - ICSC (2011) que define shopping center como:

Um grupo de lojas de varejo e outros estabelecimentos comerciais que € planejado,
desenvolvido, possuido e administrado como uma propriedade tnica, normalmente
com estacionamento previsto no local. O tamanho do shopping center e sua
disposicdo sdo geralmente determinados pelas caracteristicas do mercado da zona de

comércio a ser servida pelo Shopping Center. (ICSC, 2011, apud, CASTRO
JUNIOR, 2011, p. 1).

Para a ICSC, os shoppings variam de acordo com as caracteristicas do local onde ele
serd implantado e a sua classificacdo ndo depende diretamente do seu tamanho. De forma
contréria, para a ABRASCE (2013), os shopping centers podem ser definidos de acordo com

a sua Area Bruta Locavel - ABL, sendo considerados:

Empreendimentos com Area Bruta Locavel (ABL), normalmente, superior a 5 mil
m?, formados por diversas unidades comerciais, com administracdo tUnica e
centralizada, que pratica aluguel fixo e percentual. Na maioria das vezes, dispoe de
lojas ancoras e vagas de estacionamento compativel com a legislagdo da regido onde

esta instalado.
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A ABRASCE (2013) divide os shopping centers em tradicionais — que podem ser
mega, regional, médios ou pequenos — e especializados — que podem ser grandes, médios e
pequenos. Ainda segundo a ABRASCE, existem os seguintes ramos de varejo em shopping
centers: lojas ancora, megalojas, lojas satélites, conveniéncia/servigos e lazer.

No Brasil, o primeiro shopping surgiu em 1966 em Sao Paulo. Com o passar dos anos,
o numero de empreendimentos aumentou consideravelmente. Em 2012, foram inaugurados
mais trinta shopping centers e houve um crescimento de 12% nas vendas. Atualmente, o
Brasil tem 441 centros de compra que juntos geram 775 mil empregos (ABRASCE, 2012).
Inicialmente, os shoppings eram instalados em locais mais populosos e centrais, porém, com o
passar dos anos, a dificuldade em se conseguir grandes areas nessas regides fez com que os
empreendedores instalassem shoppings em lugares mais distantes e em cidades menores
(MOACYR, 2008).

A tabela 1 mostra a evolucao dos shopping centers de 2006 até 2012. Nesse intervalo
de tempo, o niumero de shoppings aumentou de 351 para 457, assim como aumentou também
o numero de lojas e o faturamento anual. Como ja mostrado anteriormente, esses
empreendimentos promovem uma grande geracdo de empregos como ¢ possivel ver pelos

nameros, existindo 877.000 empregos gerados em 2012.

Tabela 1- Dados Shopping Centers no ano de 2012

SHOPPING CENTERS BRASIL 2012

Trafego de
Ano N° de ABL (Milhoes \Lsfis Faturamento. S Pessoas
Shoppings  de m?) (Bilhoes R$ / ano) (Milhoes
Visitas/més)
2006 351 7,492 56.487 50,0 524.090 203
2007 363 8,253 62.086 58,0 629.700 305
2008 376 8,645 65.500 64,6 700.650 325
2009 392 9,081 70.500 74,0 707.166 328
2010 408 9,512 73.775 91,0 720.641 329
2011 430 10,344 80.192 108,0 775.383 376
2012 457 11,403 83.631 119,5 877.000 398

Fonte: Elaborado com base nos dados da ABRASCE (2013)

Segundo a ABRASCE, o setor ¢ responsavel por 19% do varejo nacional, 2,7% do
PIB e cresceu 28% entre 2006 e 2008. “Esses resultados comprovam a importancia do setor e
sdo reflexos também de acdes como os investimentos de grupos internacionais no mercado
nacional, abertura de capital na bolsa de valores e excelente gestdo de seus administradores”

(ABRASCE,2013).
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Em 2012, 27 novos empreendimentos em operacao foram abertos e, o setor apresentou
alta de 10,65% nas vendas em relacdo a 2011, totalizando R$119,5 bilhdes.

A tabela 2 mostra os nimeros do setor atualizados, de margo de 2013.

Tabela 2 - Nimeros do Setor — Marco de 2013

GRANDES NUMEROS: BRASIL MARCO 2013

N° Total de Shoppings 458

A inaugurar em 2013 45

N° Previsto para Dez. 2013 503
Area Bruta Locavel (Em milhdes de m?) 11,42
Area Construida (Em milhdes de m?) 28,92
Vagas para Carros 694.043
Lojas Total 83.631
Lojas ancora 2.509
Megalojas 1.673
Lojas Satélites 71.923
Lojas de Servicos 6.690
Salas de Cinema 2.587
Empregos Gerados em 2012 877.000
Faturamento Estimado 2012( Em R$ milhdes) 119,50
Trafego de pessoas ( milhdes por més) 398
Vendas em Relagdo ao Varejo Nacional 19%

Fonte: ABRASCE,2013

O ntmero de shoppings aumentou consideravelmente nos ultimos anos e, estdo
previstas para 2013 a abertura de 45 novos empreendimentos. Sdo mais de 398 milhdes de
pessoas que trafegam por més nos shopping centers e, as vendas representam 19% das vendas
do varejo nacional.

Pelos dados fornecidos percebe-se que os shopping centers tem uma importancia
econdmica e social muito grande, devido a grande influencia que exercem sobre a populacao
em geral seja pela quantidade de produtos/servigos oferecidos, seja pela geragdo de empregos.
Os shoppings vem sendo cada vez mais frequentados por pessoas de todas as idades que
buscam conforto, seguranca e variedade de opgdes. A concorréncia entre shoppings cresce
cada dia mais e, ¢ necessario um acompanhamento constante das tendéncias de mercado por
parte dos empresdrios para manter seus empreendimentos a frente. Para manter seu
funcionamento e garantir um maior controle, em todas as relagdes entre os shoppings e seus

lojistas existem regras e normas que devem ser cumpridas. Sdo diversas as clausulas
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contratuais a serem seguidas, porém, nem sempre essas normas garantem um bom
relacionamento entre os envolvidos.

Segundo Moacyr (1997), pode existir dois tipos de empreendimentos. O primeiro tipo
reine um investimento imobilidrio responsavel por administrar € promover o Shopping e
conseguir alugar os espacgos. O segundo tipo ocorre através das vendas das lojas. Nesse caso,
0s proprietarios sao os responsaveis pela administragao e pelo aluguel e desenvolvimentos dos
seus negocios. Esse segundo tipo de empreendimento ocorre sob a forma de Condominio.

No primeiro tipo de empreendimento, o shopping aluga lojas, quiosques e boxes, além
de alugar espacos para Universidades, farmécias, entre outros servicos. O valor do aluguel
varia entre esses tipos de espacos. No caso das lojas, por exemplo, ¢ pago um aluguel € um
valor chamado de “luva’’. A luva ndo ¢ cobrada no caso dos quiosques e boxes, porém, nesse
caso o valor do m? pode ser igual ou superior aos das lojas. O contrato também ¢ diferente no
caso dos quiosques e boxes, sendo inicialmente de dois meses e pode ser renovado
posteriormente. No primeiro tipo de empreendimento, a administragao tem um cuidado maior
em relacdo a quantidade e as categorias das lojas, limitando o nimero de lojas do mesmo
género tentando conseguir uma maior variabilidade e evitar uma concorréncia excessiva. No
segundo caso, quando as lojas sdao vendidas, o valor da locagdo ¢ definido pelos proprios
donos das lojas, os servicos de limpeza, manutencdo, seguranga, marketing sdo executados
pela associacao dos lojistas e, no momento da compra sdo definidos os tipos\géneros de lojas.
(MOACYR, 1997).

Ao aderir ao shopping escolhido, o lojista busca locar um espago que possibilite ao seu
cliente uma experiéncia unica, com seguranga € que conte com diversas opcoes de lazer. Do
mesmo modo que o consumidor, o lojista procura variaveis que diferencie o shopping e atraia
os clientes. Por isso, ¢ importante que a administracdo do shopping procure conhecer bem
seus clientes externos e internos através de um acompanhamento constante, pesquisas,

reunides, e, tente suprir suas necessidades de forma efetiva.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para realizar uma pesquisa empirica ¢ necessario ter uma finalidade, objetivos
definidos do que se busca com a pesquisa e, 0 método cientifico, ou seja, a forma como se
obtém os resultados (OLIVEIRA, MACADA; GOLDONI, 2009). Segundo Campomar (1991,
p. 95), “A metodologia, ou método cientifico, assume grande importancia nas pesquisas
académicas e sem ela os resultados das investigacdes seriam de dificil aceitagdao”.

Esse estudo utilizara como instrumento de avaliagdo da qualidade a ferramenta
SERVQUAL, proposta por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) para avaliar a qualidade
dos servigos percebida pelos lojistas. Esse instrumento foi escolhido por ser facilmente

aplicavel em diversos tipos de servicos.

3.1 Desenvolvimento da pesquisa

Gil (2009) define que o elemento mais importante na solu¢do dos problemas de
pesquisa ¢ o procedimento adotado para a coleta de dados. Segundo o autor, a coleta pode ser
feita através de: pesquisa bibliografica, pesquisa experimental, pesquisa documental, pesquisa
ex-post-facto, levantamento de campo, estudo de campo e estudo de caso.

A pesquisa realizada ¢ um Estudo de caso unico de natureza descritiva e, utiliza
métodos quantitativos e qualitativos. E um estudo de caso, pois “é utilizado para coleta de

dados na area de estudos organizacionais” (CESAR, 2005, p.1). Para Martins (2008, p. 11):

Estudo de caso ¢ uma metodologia aplicada para avaliar ou descrever situacdes
dindmicas em que o elemento humano esta presente. Busca-se apreender a totalidade
de uma situagdo e, criativamente, descrever, compreender e interpretar a
complexidade de um caso concreto, mediante um mergulho profundo e exaustivo em
um objeto delimitado.

Segundo Yin (2010, p. 39), “Um Estudo de Caso ¢ uma investigagdo empirica que
analisa um fendmeno contemporaneo em profundidade ¢ em seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente
evidentes”.

A pesquisa ¢ descritiva, pois “descreve as caracteristicas de uma determinada
populagdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacdes entre varidveis. e utiliza técnicas
padrdes de coleta de dados™ (GIL, 2009, p.28). A pesquisa utiliza métodos quantitativos,
através da aplicagdo de questiondrios estruturados com os lojistas. Segundo Gil (2009, p.121),

“Questionario ¢ uma técnica de investigagdo composta por questdes que sdo submetidas a
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pessoas com o proposito de obter informagdes sobre conhecimentos, crengas, sentimentos,
valores, interesses, expectativas, aspiragdes, temores, comportamento presente ou passado,
etc”. O estudo também ¢ considerado qualitativo, pois faz uso de entrevista semiestruturada,
realizada com o gerente geral do shopping ¢ através de observagao direta ndo participante
com o intuito de obter o maximo de informagdes possiveis. Para Gil (2009, p. 109), entrevista
¢ “a técnica em que o investigador se apresenta frente ao investigado e lhe formula perguntas,
com o objetivo de obtengdo de dados que interessam a investigagao™.

Vale destacar que a pesquisadora tem experiéncia com gestdo de shopping center,
tendo em vista que foi estagiaria por um periodo de 8 meses no departamento de marketing
em um shopping local pertencente a um grupo de empreendimentos presente em todo o Brasil.
Devido a experiéncia obtida durante o estagio, a pesquisadora conseguiu informagdes sobre o
dia-a-dia de um shopping center e, como mantinha contato direto com os lojistas e com os
outros departamentos, tem uma visao interna que a auxiliou nas conclusdes sobre o servigo
prestado e em relacdo as melhorias indicadas.

O instrumento utilizado para a elaboragdao do questiondrio aplicado aos lojistas € o
SERVQUAL, modelo proposto por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) para avaliar a
qualidade do servi¢o prestado na perspectiva dos consumidores. O SERVQUAL avalia as
cinco dimensdes da qualidade: tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranca e
empatia.

Na aplicagdao do questionario, foram utilizadas algumas estratégias propostas por Gil
(2009), enfatizando para os respondentes o anonimato do questionario, que a loja e o
respondente nao seriam expostos e foi realcada também a importancia das respostas serem
fidedignas para o resultado da pesquisa. Também foi assinado um termo de autorizagao da
pesquisa, onde a pesquisadora se comprometeu a nao divulgar o nome do shopping no
trabalho. Por isso, um nome ficticio foi criado e, no estudo chamamos a empresa de
Borborema Parque Shopping.

As questdes da entrevista realizada com o gerente geral do shopping foram feitas com
base nas questdes elaboradas no trabalho de Fonseca (2008) e adaptada para a realidade do
estudo. As questdes foram escolhidas antecipadamente, porém, houve uma flexibilidade para
que a entrevista pudesse conseguir o maximo de informagdes possiveis do respondente. Além
disso, duas das questdes contidas no instrumento SERVQUAL aplicadas aos lojistas a fim de
avaliar a percepcao deles em relacdo ao servigo prestado e a percepcdo deles em relagdo a
importancia das caracteristicas do servigo, também foram aplicadas para o gerente geral do

Borborema Parque Shopping, a fim de confrontar as duas visdes.
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3.2 Selecao do Caso

O Borborema Parque Shopping foi escolhido por autorizar a pesquisa e fornecer os
dados necessarios para conseguir um resultado satisfatorio.

A sele¢@o da empresa foi feita devido ao fato de ndo existirem muitos estudos sobre
qualidade de servigo prestado por shopping centers aos lojistas ja que, a maior parte dos
estudos que utilizam o instrumento SERVQUAL para avaliar a qualidade de servicos em
shoppings tem como foco o cliente final.

Os sujeitos sdo os atores diretamente envolvidos com o dia-a-dia do Borborema
Parque Shopping. Os questiondrios foram aplicados no més de abril de 2013. Como era
necessario que os questionarios fossem aplicados a pessoas que tivessem um papel estratégico
e que tivessem um contato didrio com a administragdo € com as operagdoes do shopping
estudado, foi definido que os respondentes deveriam ser os proprios lojistas. Como alguns
lojistas ndo moram na cidade e, outros ndo vao ao shopping com frequéncia, foi permitido que
o questionario fosse respondido pelos gerentes ou por funcionarios responsaveis pelas lojas,
pois, esses tem um maior conhecimento acerca do servigo prestado pelo shopping diariamente
as lojas.

O Borborema Parque Shopping possui 80 espacos de lojas, porém, 2 delas estao fora
de funcionamento, uma por ter sido recentemente vendida e outra por problemas juridicos.
Outras se encontram fechadas para reforma ou por outro motivo nao especificado. Por isso, as
duas lojas que nao estdo em funcionamento foram retiradas do Universo do estudo e, as outras
que estdo em reforma ou ndo estdo abrindo por outros motivos foram consideradas parte do
universo por ainda estarem em funcionamento, apesar de no momento da pesquisa se
encontrar temporariamente fechadas. Portanto, o universo considerado para o estudo foi de 78
lojas. O tipo de amostragem foi por Acessibilidade. Segundo Gil (2009, p. 94), nesse tipo de
amostragem, “O pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes
possam de alguma forma, representar o universo”. A amostra do estudo ¢ de 55 questionarios,

ou seja, mais de 70% do Universo participou da pesquisa.

3.3 Coleta de dados

Para esse estudo foi feita uma pesquisa documental em sites, blogs e em jornais da

época em que o shopping foi inaugurado. Também foi feito um estudo de caso, observando os
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lojistas do Borborema Parque Shopping através da aplicacdo de um questionario estruturado
dividido em quatro partes.

Na primeira parte, o questionario busca informac¢des acerca do perfil sécio
demografico das respondentes. A segunda parte do questiondrio mede a expectativa que os
lojistas tem em relacdo a shoppings excelentes e utiliza uma escala do tipo Likert que varia de
1 (de maneira alguma essencial) a 7 (plenamente essencial) para avaliar 22 itens. A terceira
parte mede a percepcao que esses mesmos lojistas tem em relacdo ao servigo prestado pelo
shopping que esta sendo avaliado e utiliza também uma escala do tipo Likert que varia de 1
(Discordo plenamente) a 7 (Concordo Plenamente) para avaliar os mesmos 22 itens. A quarta
e ultima parte, avalia a importancia das dimensdes da qualidade dos servigos, através de notas
de importancia de 0 a 10 que os respondentes devem dar para cada uma das cinco
caracteristicas dos servicos a seguir: a aparéncia das facilidades fisicas, dos equipamentos, do
pessoal, e dos materiais de comunicacao do shopping; a habilidade do shopping em realizar os
servigos prometidos de forma legitima e exata; a disposi¢cao do shopping em ajudar os lojistas
e dar um atendimento imediato; o conhecimento e a cortesia dos empregados do shopping e
sua habilidade em transmitir confianga ¢ confiabilidade; e o cuidado e a atengao
individualizada que o shopping dedica a seus lojistas.

Também foi realizada uma entrevista com o gerente geral do Borborema Parque
Shopping. As questdes referentes as caracteristicas dos servicos e a percep¢do do servigo
prestado que foram aplicadas aos lojistas também foram aplicadas ao gerente geral para
confrontar as duas visdes. No caso do gerente geral, foi perguntado como ele acredita que os
lojistas avaliariam o servico prestado pelo Borborema Parque Shopping. Se ele achasse que os
Lojistas concordam plenamente que o shopping possui uma certa caracteristica, marcaria 7.
Se ele achasse que os lojistas discordam totalmente que o shopping possui tal caracteristica,
marcaria 1. Em situagdes intermediarias, ele poderia marcar os valores entre 2 ¢ 6. Do mesmo
modo que ocorreu com os lojistas, foi pedido que o gerente atribuisse uma nota de
importancia de 0 a 10 para as mesmas cinco caracteristicas: a aparéncia das facilidades fisicas,
dos equipamentos, do pessoal, e dos materiais de comunicagdo do shopping; a habilidade do
shopping em realizar os servigos prometidos de forma legitima e exata; a disposi¢cdo do
shopping em ajudar os lojistas e dar um atendimento imediato; o conhecimento e a cortesia
dos empregados do shopping e sua habilidade em transmitir confianga e confiabilidade; e o

cuidado e a aten¢do individualizada que o shopping dedica a seus lojistas.
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Essas questdes foram aplicadas dessa forma para que se pudessem confrontar os
resultados dos lojistas com a resposta dada pelo gerente e assim poder perceber se o shopping
conhece o servigo prestado e tem conhecimento sobre a visdo dos seus lojistas.

A aplicagdo dos questionarios e a entrevista ocorreram no més de abril de 2013 com os
lojistas e com o gerente geral do Borborema Parque Shopping da cidade de Campina Grande-

PB.

3.4 Tratamento de dados

Fo1 utilizado o programa Excel para a tabulacdo dos dados. Primeiramente, foi
calculada a porcentagem das respostas da primeira parte do questionario (dados gerais), com o
intuito de definir o perfil dos respondentes do estudo. Depois foi calculada a média, o desvio-
padrao e o coeficiente de variagao de cada item, tanto na parte que mensurava as expectativas
quanto na parte que mensurava as percepgoes. Com as médias, foi calculado o GAP, ou seja, a
diferenca entre expectativa e percep¢ao para medir a qualidade do servigo prestado. Quanto
maior for o GAP, mais baixa sera a avaliacdo da qualidade do servico, e quanto menor for o
GAP, mais alta serd a avaliacdo da qualidade do servigo. Se o GAP for igual a zero, ndo ha
diferenca entre percepcao e expectativas dos clientes, o que significa que a empresa avaliada
conseguiu suprir o esperado pelos seus clientes. Foi medida a nota média de importancia de
cada caracteristica do servigo na percepg¢ao dos lojistas.

Posteriormente, foi avaliada a percepgao gerencial e, os dados obtidos no questionario
dos lojistas foram confrontados com os dados obtidos na entrevista com o gerente. As
respostas referentes a percep¢ao dos lojistas foi comparada com a percepgao gerencial, assim
como, também foi confrontadas as notas de importancia das caracteristicas dos servigos dadas

pelos lojistas e pelo gerente.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

Neste capitulo serdo mostrados os resultados e serdo feitas andlises com os dados

obtidos na pesquisa.

4.1 Caracterizacio do Borborema Parque Shopping

Campina Grande tem uma populacao de 385.213 habitantes em uma area de 594 km? e
8.037 empresas atuantes, segundo dados do IBGE de 2010. Em 2012, o setor de servi¢os na
Paraiba foi responsavel por 54,56% do total dos trabalhos abertos no ano. A expansdo
observada no setor em 2012 foi de 45,7%.

Na cidade, a quantidade de shoppings ainda € pequena, tendo como principais
empreendimentos o Boulevard Shopping, o Shopping Luiza Motta e o Shopping Cirne Center.
Devido a esse baixo niimero ¢ a uma diferengca entre os tamanhos e as estruturas dos
empreendimentos acima citados, tem-se uma competicao pouco acirrada na cidade. Em 2012
foi anunciada a construgdo de novos shoppings na cidade.

O Borborema Parque Shopping comegou a funcionar ha mais de 20 anos, com 75 lojas
e, foi considerado um importante empreendimento para o desenvolvimento do comércio na
Regido, sendo, durante seis anos, um Centro Comercial. A partir de 1997, virou Shopping, o
segundo da cidade. Atualmente, tem 2500m? de &rea bruta locavel, possui 80 lojas e
quiosques divididos em um piso ¢ o 1° andar. O shopping conta com lojas varejistas de
vestudrio, cal¢ados, praca de alimentacdo, além de oferecer uma gama de servicos como
agéncias bancarias, escritorios de arquitetura, consultorios, entre outros.

A atual administracdo do Borborema Parque Shopping nunca havia realizado um
estudo para avaliar a qualidade do servigo prestado aos lojistas. Segundo o gerente que
permitiu a pesquisa, o setor operacional, o financeiro ¢ a toda a parte administrativa ¢é
desempenhada apenas pela administracdo, ou seja, ndo existe uma divisdo de departamentos
em marketing, operagdes, financas e superintendéncia, como ¢ comum em outros shoppings.
No caso do shopping estudado, ndo existe departamento de marketing e, as campanhas
publicitarias sdo desenvolvidas por agéncias de publicidade da cidade, ndo havendo uma
agéncia Unica responsavel pelo marketing do shopping. Porém, o gerente informou que muitas
vezes eles utilizam uma agéncia de publicidade que tem escritdrio no proprio shopping.

Nao existe nenhuma atividade terceirizada, a manutencao, a limpeza, a administracao
e todos os servigos internos sdo realizados por funciondrios do proprio shopping. Existem

vinte funciondrios divididos nas atividades internas, na administragdo, limpeza, manutengdo e



43

seguranga. Os contratos de locagdo seguem um padrao, ou seja, as clausulas contratuais sao as
mesmas para todos os lojistas, independente das necessidades especificas que cada um tenha.

Diferente de alguns shoppings maiores, o Borborema Parque Shopping ndo aluga
espagos € nao existe uma empresa ou um unico dono que o administre. Da mesma forma, ndo
existe uma comissao representativa de lojistas, todos os lojistas fazem parte da assembleia que
se reune sempre que ha necessidade. Essa assembleia possui um estatuto que define quem e
como podem ser tomadas as decisdes.

A figura 3 mostra a Hierarquia da diretoria do Borborema Parque Shopping

Figura 3 - Hierarquia da diretoria do Borborema Parque Shopping

PRESIDENTE

VICE-
PRESIDENTE

SEGUNDO
SECRETARIO

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2013)

TESOUREIRO  SECRETARIO

Segundo o gerente, no nivel estratégico o shopping tem diretores que sao responsaveis
por definir o que sera feito e passar para a gerencia geral que executa o que foi decidido.
Esses diretores sdao nomeados como presidente, vice-presidente, tesoureiro, secretario e
segundo secretario. Para ser diretor do shopping tem que ser obrigatoriamente lojista o que
significa que os proprios lojistas administram o Borborema Parque Shopping. S¢ existe um
gerente e, nos proximos meses chegardo assistentes administrativos e de marketing para
auxiliar a geréncia geral.

Mensalmente sdo feitas reunides com os diretores do shopping e, quando ha
necessidade, ¢ feita uma assembleia com todos os lojistas. Algumas tarefas e decisdes sdao
executadas apenas pelo presidente, outras pelos outros diretores, e outras pelos demais

lojistas.

4.2 Dados Gerais
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Na primeira parte do questionario, obtiveram-se os dados gerais sobre os respondentes,
com as seguintes questdes: género, faixa etaria, estado civil, grau de escolaridade, se
administra outra loja em shoppings da cidade e em qual shopping e ha quanto tempo

administra a loja no Borborema Parque Shopping.

Tabela 3 - Género dos Respondentes

GENERO ENTREVISTADOS %
FEMININO 40 73%
MASCULINO 15 27%
TOTAIS 55 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2013)

Pelos dados da tabela 3, percebe-se que a grande maioria dos respondentes (73%) € do
sexo Feminino, ou seja, a maior parte dos administradores, gerentes ou responsaveis das lojas
do Borborema Parque Shopping sao mulheres. Observando os tipos de lojas dos respondentes,
foi possivel verificar que uma grande parte das lojas avaliadas (56,36%) trabalha com a venda
de confeccdes, calgados e cosméticos. Dessas, 80,65% ¢ administrada ou gerenciada por
mulheres. Ou seja, o fato de mulheres, normalmente, mostrarem maior interesse por moda e
por cosméticos em geral, possivelmente, justifica o fato de existirem mais mulheres do que

homens a frente dessas lojas.

Tabela 4 - Faixa Etaria dos Respondentes

FAIXA ETARIA ENTREVISTADOS %
18 A 30 ANOS 21 38%
30 A 45 ANOS 21 38%
MAIS DE 45 ANOS 13 24%
TOTAIS 55 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2013)

Em relagdo a Faixa Etaria, obteve-se 0 mesmo resultado (38%) para as pessoas de 18 a
30 anos e de 30 a 45 anos, ou seja, 76% dos respondentes tem de 18 a 45 anos e, apenas 24%
tem mais de 45 anos. Isso significa que, a maioria dos responsaveis pela administragdo das
lojas s3o Jovens adultos. Dentro dos 24% que tem mais de 45 anos, 38,46%

administram/gerenciam a loja ha mais de 5 anos, 30,77% administram/gerenciam a loja entre
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1 e 3 anos e, 30,77% administram/gerenciam a loja entre 3 e 5 anos. Ou seja, uma boa parte

dos respondentes que tem mais de 45 anos, sdo funciondrio ou lojistas antigos do shopping.

Tabela 5 - Estado Civil dos Respondentes

ESTADO CIVIL ENTREVISTADOS %
SOLTEIRO 25 45%
CASADO/UNIAO ESTAVEL 21 38 %
SEPARADO/DIVORCIADO 7 13%
VIUVO 2 4%
TOTAIS 55 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2013)

A maioria dos respondentes (45%) ¢ solteira, o que pode ser justificado pela baixa

faixa etdria, uma vez que, dos 45% de solteiros, 60% tem entre 18 e 30 anos, 32% tem entre

30 e 45 anos e, apenas 8% tem mais de 45 anos. Pode-se perceber pelos dados obtidos que

38% dos respondentes sdo casados ou vivem em uma unido estavel,

13% sdo

separados/divorciados e, 4% (apenas 2 dos respondentes) sdo vilvos. Os dois que

responderam a questdo como viavos tem mais de 45 anos.

Tabela 6 - Grau de Escolaridade dos Respondentes

GRAU DE ESCOLARIDADE ENTREVISTADOS %
ENSINO FUNDAMENTAL INCOMPLETO 1 2%
ENSINO FUNDAMENTAL COMPLETO 1 2%
ENSINO MEDIO INCOMPLETO 5 9%
ENSINO MEDIO COMPLETO 21 38%
ENSINO SUPERIOR INCOMPLETO 13 24%
ENSINO SUPERIOR COMPLETO 14 25%
TOTAIS 55 100%

Fonte: Dados de Pesquisa de Campo (2013)

A maioria dos respondentes (38%) tem o Ensino Médio Completo e 25% tem o Ensino

Superior Completo. Esse dado ¢ extremamente importante e impressionante pois mostra que

apenas 1/4 dos Proprietarios, Gerentes e Responsaveis pelas lojas tem formagdo superior,

enquanto que 51% dos respondentes tem no maximo o Ensino Médio concluido, ou seja, mais



46

da metade dos gerentes/proprietarios das lojas que responderam a pesquisa, ndo possuem

conhecimento académico para a area gerencial.

Tabela 7 - Possui ou Gerencia outra loja em algum outro shopping da cidade?

POSSUI/GERENCIA OUTRA LOJA? ENTREVISTADOS %
SIM 6 11%
NAO 49 89%
TOTAIS 55 100%

Fonte: Dados de Pesquisa de Campo (2013)

Apenas 6 respondentes (11%) possuem ou gerenciam outra loja em outro shopping da
cidade. A grande maioria dos respondentes (89%) ndo possui nem gerencia lojas em outros
shoppings da cidade o que significa que, a maioria dos respondentes ndo tem experiéncia

como lojista de outros shopping centers para comparagao.

Tabela 8- Em qual shopping center vocé possui/gerencia outra loja?

POSSUI/GERENCIA OUTRA LOJA EM QUAL SHOPPING? ENTREVISTADOS %
SHOPPING 1 4 67%
SHOPPING 2 0 0%
SHOPPING 3 0 0%
OUTRO 2 33%
TOTAIS 6 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2013)

Nesse item, optou-se por nao divulgar o nome dos shoppings que apareceram nos
questiondrios. Por isso, os trés empreendimentos que estavam na questdo receberam na
analise os seguintes nomes: shopping 1, shopping 2 e shopping 3. A maior parte dos
respondentes que possui ou administra loja em outro shopping escolheu o shopping 1 como
resposta (67%) e o restante (33%) possui loja em outro shopping que nao foi citado no

questionario.

Tabela 9 - Tempo que administra/gerencia a loja no Borborema Parque Shopping

TEMPO QUE ADMINISTRA/GERENCIA A LOJA NO BORBOREMA

o
PARQUE SHOPPING ENTREVISTADOS %

MENOS DE 1 ANO 14 26%
ENTRE 1 E 3 ANOS 14 26%
ENTRE 3 E 5 ANOS 8 15%
MAIS DE 5 ANOS 17 32%
TOTAIS 53 100%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2013)
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A maioria dos respondentes (32%) ja administra a loja no Borborema Parque
Shopping h4d mais de 5 anos e, por isso, tem grande experiéncia em relacdo aos servicos
prestados pelo shopping para os lojistas. Também ¢é possivel ver que uma boa parte dos
respondentes (26%) possui ou administra a loja ha menos de 1 ano. Esses dados mostram que
o shopping estudado conseguiu manter boa parte dos seus lojistas antigos e, a0 mesmo tempo,

também conseguiu conquistar novos locatarios.

4.3 Analise das expectativas dos lojistas

Abaixo a tabela 10 mostra as expectativas médias e seus respectivos desvios-padroes e
coeficientes de variagdo. Como ¢ possivel verificar, o item que obteve maior expectativa
média (6,82) foi o item 16 “shoppings excelentes devem ter funcionarios cordiais e educados
sempre” e a segunda maior expectativa média (6,8) foi encontrada no item 14 “shoppings
excelentes devem ter funciondrios que passem confianga para os lojistas”. Os dois itens fazem
parte da dimensdo de seguranca o que demonstra que os aspectos intangiveis relacionados a
cordialidade e a confianga que os funcionarios passam para os lojistas no dia-a-dia sdo
extremamente importantes para que o servico seja feito da melhor maneira possivel.

Os itens que obtiveram as menores expectativas médias foram os itens 4 (6,2)
“Shoppings excelentes devem ter materiais associados ao servigo atraentes (panfletos,
logomarcas, etc)” e 18 (5,94) “Shoppings excelentes devem dar atengdo individual a cada
lojista”. Porém, todos os itens tiveram uma avaliagdo maior que 5 e, a maioria se aproximou
da pontuacdo maxima 7 (plenamente essencial), além disso, a diferenca da maior expectativa
média para a menor expectativa média foi de menos de 1 ponto, ou seja, todos os itens foram
considerados importantes para a qualidade do servigo prestado por um shopping excelente aos
seus lojistas.

Verifica-se também que, o item 4 “Shoppings excelentes devem ter materiais
associados ao servigo atraentes (panfletos, logomarcas, etc)” obteve o maior desvio-padrao
(1,3) e o item 6 “Shoppings excelentes devem mostrar seguranga ao lidar com os problemas
de servico do lojista” obteve o segundo maior desvio-padrao(1,28). Os itens que apresentaram
menores desvios foram o item 14 (0,85) “Shoppings excelentes devem ter funciondrios que
passem confianca para os lojistas” e o item 3 (0,83) “Shoppings excelentes devem ter

funcionarios vestidos de forma profissional”.
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Tabela 10 - Avaliacdo da Expectativa

EXP DESVIO-  COEF.
ITEM  PROPOSICAO MEDIA PADRAO DE
VAR

1 Shoppings excelentes devem possuir equipamentos modernos. 6,65 0,88 13,23%

2 Shoppings excelentes devem ter instalagoes fisicas 6,74 0,89 13,19%
visualmente atraentes

3 Shoppings excelentes devem ter funcionarios vestidos de 6,59 0,83 12,75%
forma profissional

4 Shoppings excelentes devem ter materiais associados ao 6,2 1,3 20,97%
servigo atraentes (panfletos, logomarcas, etc)

5 Shoppings excelentes devem entregar o servigo aos lojistas 6,51 1,09 16,74%
como prometido no contrato

6 Shoppings excelentes devem mostrar seguranga ao lidar com 6,56 1,28 19,36%
os problemas de servico do lojista

7 Shoppings excelentes devem entregar o servi¢o da maneira 6,49 1,14 17,57%
correta desde a primeira vez

8 Shoppings excelentes devem entregar o servigo no prazo 6,7 0,94 14,03%
prometido

9 Shoppings excelentes devem manter registros das operagdes 6,41 1,22 19,03%
atualizados e sem erros

10 Shoppings excelentes devem manter os lojistas informados 6,6 1,1 16,66%
sobre a data em que o servigo sera realizado

11 Shoppings excelentes devem efetuar um atendimento rapidos 6,51 1,23 18,89%
aos lojistas

12 Shoppings excelentes devem mostrar disposi¢ao para ajudar 6,69 0,88 13,15%
na os lojistas

13 Shoppings excelentes devem estar preparados para atender as 6,51 1,17 17,97%
solicitacdes do lojista

14 Shoppings excelentes devem ter funcionarios que passem 6,8 0,85 12,50%
confiancga para os lojistas

15 Shoppings excelentes devem fazer os lojistas se sentirem 6,66 1,1 16,52%
seguros nas suas operagoes\transagoes

16 Shoppings excelentes devem ter funcionarios cordiais e 6,82 0,61 8,94%
educados sempre

17 Shoppings excelentes devem ter funcionarios com 6,64 1,1 16,42%
conhecimento para responder as dividas dos lojistas

18 Shoppings excelentes devem dar atengdo individual a cada 5,94 1,58 26,55%
lojista

19 Shoppings excelentes devem ter funciondrios que tratam os 6,34 1,38 21,73%
lojistas com aten¢@o

20 Shoppings excelentes devem procurar conhecer os interesses 6,56 0,88 13,41%
dos lojistas através de pesquisas, visitas e reunides de
comissao

21 Shoppings excelentes devem ter funcionarios que entendam as 6,38 1,19 18,65%
necessidades dos lojistas

22 Shoppings excelentes devem oferecer horarios de 6,49 1,05 16,18%

funcionamento e de acessos convenientes para os lojistas
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2013)

O item que obteve a segunda menor expectativa média (item 4) obteve o maior desvio-
padrdo, ou seja, foi a questdo da expectativa que sofreu a maior variagdo entre as respostas. Ja

o item 14 que obteve a segunda maior expectativa média foi o que obteve o segundo menor
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desvio- padrao, ou seja, foi um dos itens que obteve respostas mais homogéneas no estudo da
expectativa.

Isso significa que, o item 14 “Shoppings excelentes devem ter funcionarios que passem
confianga para os lojistas” foi o que obteve uma das maiores médias de expectativa de forma
consistente, ou seja, sem muitas variagdes de respostas.

Todos os itens apresentaram coeficientes de variagdo menores que 30% o que significa
que as respostas relacionadas a expectativa obtiveram avaliagdes bem proximas. O item que
apresentou maior coeficiente de variagdo foi o 18 “Shoppings excelentes devem dar atencao
individual a cada lojista” com 26,55%, enquanto que o item com menor coeficiente de
variacao foi o 3 “Shoppings excelentes devem ter funcionarios vestidos de forma profissional”
com 12,75%.

Os itens com maior grau de variacdo ndo foram os mesmos itens com maiores desvios
0 que significa que as respostas tiveram notas muito variadas, mas que essas notas nao se
afastaram tanto das médias. Inclusive, o item 3 apresentou as respostas mais homogéneas do
questiondrio de expectativa, uma vez que obteve o menor desvio-padrao da amostra € 0 menor

coeficiente de variagao.

4.4 Analise da percepcao dos lojistas

Na tabela 11 se encontram os valores encontrados na analise da percepcao que os
lojistas tem em relagdo ao Borborema Parque Shopping.

Em relagao a Percepcao, o item 9 “O Borborema Parque Shopping mantem registros
atualizados e sem erros” ¢ o item 22 “O Borborema Parque Shopping oferece horarios de
funcionamento e de acessos convenientes para os lojistas” foram os que obtiveram uma
melhor avaliacdo com percepgdes médias 4,94 e 5,11 respectivamente. O item 1 “O
Borborema Parque Shopping possui equipamentos modernos” e o item 2 “O Borborema
Parque Shopping possui instalagdes fisicas visualmente atraentes” obtiveram as menores
percepcdes médias (2,47), ou seja, foram os itens que tiveram a pior avaliagdo da percepcao
de qualidade. Ambos fazem parte da dimensdo de tangibilidade, o que demonstra que o
Borborema Parque Shopping ndo oferece equipamentos e instalagdes consideradas atrativas e
modernas para os seus lojistas.

O item 20 “O Borborema Parque Shopping procura conhecer os interesses dos lojistas

através de pesquisas, visitas e reunides de comissdo” obteve percepcdo média 3,2, a 2% pior
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nota de avaliacdo dentro dos 22 itens, o que mostra que o shopping estudado ndo procura

conhecer de fato seus lojistas e que ndo sdo feitas visitas e/ou reunides com muita frequéncia.

Tabela 11 - Avaliagdo da Percepgado

PERC. DESV  COEF.

ITEM  PROPOSICAO MED PAD. DE
VAR

1 O Borborema Parque Shopping possui equipamentos modernos. 2,47 1,76 71,26%

2 O Borborema Parque Shopping possui instalagdes fisicas visualmente 2,47 1,71 69,23%
atraentes

3 O Borborema Parque Shopping tem funcionarios vestidos de forma 4,62 2,22 48,05%
profissional

4 O Borborema Parque Shopping tem materiais associados ao servico 3,45 2,22 64,35%
atraentes (panfletos, logomarcas, flyers)

5 O Borborema Parque Shopping entrega o servigo aos lojistas como 3,81 2,34 61,42%
prometido no contrato

6 O Borborema Parque Shopping mostra seguranca ao lidar com os 3,85 2,23 57,92%
problemas de servico do lojista

7 O Borborema Parque Shopping entrega o servigo da maneira correta 3,85 2,28 59,22%
desde a primeira vez

8 O Borborema Parque Shopping entrega o servico no prazo prometido 3,94 2,19 55,58%

9 O Borborema Parque Shopping mantem registros atualizados e sem 4,94 10,15 205,47
erros %

10 O Borborema Parque Shopping mantem os lojistas informados sobre 4,2 2,55 60,71%
a data em que o servigo sera realizado

11 O Borborema Parque Shopping efetua um atendimento rapido aos 4,16 2,24 53,85%
lojistas

12 O Borborema Parque Shopping mostra disposi¢do para ajudar os 4,33 2,34 54,04%
lojistas

13 O Borborema Parque Shopping estd preparado para atender as 3,96 2,26 57,07%
solicitacdes do lojista

14 O Borborema Parque Shopping tem funcionarios que passam 4,85 2,19 45,15%
confianga para os lojistas

15 O Borborema Parque Shopping faz os lojistas se sentirem seguros nas 4,38 2,25 51,37%
suas operacdes\transacdes

16 O Borborema Parque Shopping tem funcionarios cordiais e educados 4,8 2,3 47,92%
sempre

17 O Borborema Parque Shopping tem funcionarios com conhecimento 4,25 2,37 59,17%
para responder as duvidas dos lojistas

18 O Borborema Parque Shopping da atengao individual ao lojista 4,09 2,42 59,17%

19 O Borborema Parque Shopping tem funcionarios que tratam os 4,89 2,23 45,60%
lojistas com aten¢@o

20 O Borborema Parque Shopping procura conhecer os interesses dos 3,2 2,28 71,25%
lojistas através de pesquisas, visitas e reunides de comissao

21 O Borborema Parque Shopping tem funciondrios que entendem as 3,92 2,33 59,44%
necessidades dos lojistas

22 O Borborema Parque Shopping oferece horérios de funcionamento e 5,11 2,18 42,66%

de acessos convenientes para os lojistas
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2013)

O item 9 “O Borborema Parque Shopping mantem registros atualizados e sem erros”
que obteve a segunda maior percep¢do média foi também o item que obteve o maior desvio-

padrao (10,15). Isso significa que a questdo, apesar de ter recebido uma média alta, variou
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muito de loja para loja o que significa que houve uma grande dispersao na resposta do item na
avaliagdo da percepcdo. O segundo maior desvio-padrao (2,55) foi bem menor que o primeiro
e foi encontrado nas respostas do item 10: “O Borborema Parque Shopping mantem os lojistas
informados sobre a data em que o servigo sera realizado” o que significa que os lojistas
avaliam o item de maneiras diferentes, ou seja, a resposta ndo ¢ homogénea.

O item 1 “O Borborema Parque Shopping possui equipamentos modernos” que
apresentou uma das menores percepgoes médias obteve o menor desvio-padrao (1,76), assim
como o item 2 “O Borborema Parque Shopping possui instalagdes fisicas visualmente
atraentes” que obteve o 2° menor desvio-padrao (1,71) e a mesma percepg¢ao meédia do item 1.
Os dois primeiros itens obtiveram a mesma média na avaliacdo quanto a percepcao dos
lojistas e, como o desvio-padrao nos dois casos foi baixo, pode-se dizer que as respostas
desses itens foram as mais homogéneas, ou seja, foram as que obtiveram menor dispersao e,
portanto, podem ser consideradas de forma mais consistente as que tiveram a pior avaliagdo
na percepcao dos Lojistas.

Em relagdo ao coeficiente de variacdo, ao contrario do que foi visto nos dados de
expectativas, todos os itens de percepcao tiveram uma variacdo maior que 40%, o que mostra
que os dados encontrados variaram muito e que, portanto, as respostas nao sao homogéneas.
O item 9 “O Borborema Parque Shopping mantem registros atualizados e sem erros” obteve
um coeficiente de variacdo de 205,47% e, também foi o que apresentou a maior percepcao
média e o maior desvio-padrao. Esses dados demonstram que existe uma variagdo muito
grande entre a percep¢ao dos lojistas no que se refere aos registros que o shopping mantém e
que, esse item obteve respostas muito variadas e que se distanciaram bastante da média. O
item 22 “O Borborema Parque Shopping oferece horarios de funcionamento e de acessos
convenientes para os lojistas” foi o que obteve o menor coeficiente de variagdo e obteve uma
percepcao média superior a 5, o que significa que ndo houve muita variacdo nas respostas dos
lojistas, que atribuiram uma avaliacdo relativamente boa a esse item.

A partir da observagao direta, pode-se perceber que essa grande variacdo nos dados de
percepcao se justifica pelo fato de os respondentes terem visdes muito diferentes a respeito do
servico do shopping e, por haver certo temor por parte de alguns em assinalar uma notade 1 a
7 de acordo com o que realmente se percebe, principalmente no caso dos funcionarios

responsaveis e/ou gerentes que em alguns casos podem modificar suas notas por medo.

4.5 Analise dos GAPS
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A tabela 12 mostra as médias de expectativa, percep¢dao e os GAPS encontrados em
cada item.

Como ¢ possivel observar, na avaliagdo dos GAPS encontrados, como ¢ mostrado na
tabela 12, todos os itens SERVQUAL avaliados obtiveram um GAP positivo, ou seja, em
todos os itens a expectativa foi maior que a percepgdo, o que significa que o shopping nao
conseguiu oferecer o servigo esperado pelos lojistas. Foi observado o maior GAP (4,27) no
item 2 “Shoppings excelentes devem ter instalagdes fisicas visualmente atraentes”,
exatamente o0 mesmo item que obteve menor percep¢do média, como foi visto anteriormente.
O segundo maior GAP (4,18) foi encontrado no item 1 “Shoppings excelentes devem possuir
equipamentos modernos”. Verifica-se que os dois maiores GAPS foram exatamente
encontrados nos dois itens que obtiveram as menores percepcdes médias. Apesar de ndo
serem os itens com maior expectativa média, a dimensao de tangibilidade foi a que obteve a
maior diferenga entre expectativa e percepgao.

Tabela 12 - Analise dos GAPS

PROPOSICAO GAP
1 Shoppings excelentes devem possuir equipamentos modernos. 4,18
2 Shoppings excelentes devem ter instalagdes fisicas visualmente atraentes 4,27
3 Shoppings excelentes devem ter funcionarios vestidos de forma profissional 1,97
4 Shoppings excelentes devem ter materiais associados ao servigo atraentes (panfletos, logomarcas, 2,75
etc
5 Shc))ppings excelentes devem entregar o servico aos lojistas como prometido no contrato 2,7
6 Shoppings excelentes devem mostrar seguranca ao lidar com os problemas de servico do lojista 2,71
7 Shoppings excelentes devem entregar o servigo da maneira correta desde a primeira vez 2,64
8 Shoppings excelentes devem entregar o servigo no prazo prometido 2,76
9 Shoppings excelentes devem manter registros das operagdes atualizados e sem erros 1,47
10 Shoppings excelentes devem manter os lojistas informados sobre a data em que o servigo sera 2.4
realizado
11 Shoppings excelentes devem efetuar um atendimento rapidos aos lojistas 2,35
12 Shoppings excelentes devem mostrar disposi¢ao para ajudar na os lojistas 2,36
13 Shoppings excelentes devem estar preparados para atender as solicitagoes do lojista 2,55
14 Shoppings excelentes devem ter funcionarios que passem confianca para os lojistas 1,95
15  Shoppings excelentes devem fazer os lojistas se sentirem seguros nas suas operagoes\transagdes 2,28
16  Shoppings excelentes devem ter funcionarios cordiais e educados sempre 2,02
17  Shoppings excelentes devem ter funcionarios com conhecimento para responder as davidas dos 2,39
lojistas
18  Shoppings excelentes devem dar aten¢@o individual a cada lojista 1,85
19  Shoppings excelentes devem ter funcionarios que tratam os lojistas com atencao 1,45
20  Shoppings excelentes devem procurar conhecer os interesses dos lojistas através de pesquisas, 3,36
visitas e reunides de comissao
21 Shoppings excelentes devem ter funciondrios que entendam as necessidades dos lojistas 2,46

22 Shoppings excelentes devem oferecer horarios de funcionamento e de acessos convenientes para 1,38
os lojistas
Fonte: Dados de Pesquisa de Campo (2013)

Os menores GAPS encontrados foram no item 19 (1,45) “Shoppings excelentes devem

ter funciondrios que tratam os lojistas com atencdo” e no item 22 (1,38) “Shoppings
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excelentes devem oferecer horarios de funcionamento e de acessos convenientes para o0s
lojistas” ambos da dimensao de empatia. O item 22 foi o que obteve a maior percepgdo média

o que fez com que consequentemente, o GAP fosse o menor encontrado.

4.6 Avaliacao da importincia das caracteristicas dos servicos para os lojistas

A avaliacdo a seguir, ird mostrar o grau de importancia que os lojistas atribuem as
caracteristicas dos servigos. Nessa fase da pesquisa, os respondentes foram inquiridos a
atribuir uma nota de 0 a 10 para cara uma das cinco caracteristicas do servigo, de acordo com

a importancia que eles ddo a cada uma delas. Os resultados estdo expostos na tabela abaixo:

Tabela 13 - Importancia das caracteristicas do servico

CARACTERISTICA NOTA MEDIA DESVIO PADRAO

A aparéncia das facilidades fisicas, dos equipamentos, do
1 pessoal, e dos materiais de comunicagao do Shopping 7,35 2,51

A habilidade do Shopping em realizar os servigos prometidos
2 de forma legitima e exata 7,38 2,35

A disposi¢ao do Shopping em ajudar os lojistas e dar um
3 atendimento imediato 7,42 2,56

O conhecimento e a cortesia dos empregados do Shopping e
4 sua habilidade em transmitir confianga ¢ confiabilidade 8,22 2,09

O cuidado e a atengdo individualizada que o Shopping dedica
5 aseus lojistas 7,36 2,57

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2013)

Verifica-se que as notas médias ficaram entre 7,36 e 8,22 sendo que, a caracteristica
que obteve a maior nota de importancia (8,22) foi a caracteristica 4: O conhecimento ¢ a
cortesia dos empregados do shopping e sua habilidade em transmitir confianca e
confiabilidade; enquanto que a caracteristica com menor nota (7,35) foi a caracteristica 1: A
aparéncia das facilidades fisicas, dos equipamentos, do pessoal, ¢ dos materiais de
comunicacdo do shopping. Isso significa que, para os lojistas, as questdes referentes a
tangibilidade sdo as menos importantes enquanto que questdes intangiveis, como
cordialidade, ateng¢do, educacdo, seguranca e conhecimento s3o considerados mais
importantes para que o servico prestado por um shopping seja adequado e excelente para os
seus lojistas. A diferenga entre a maior ¢ a menor nota foi de 0,87, uma diferenca pequena, o

que demonstra que a importancia das caracteristicas ¢ bem parecida para os lojistas.
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4.7 Avaliacao dos resultados de expectativa, percepcio e GAPS por dimensio.

Na tabela 14 ¢ possivel observar os resultados com base em cada dimensdo:
tangibilidade, responsividade, confianga, seguranga e empatia:

Os dados apresentados na tabela 14 ratificam o que foi mostrado anteriormente: a
expectativa superou a percep¢ao em todos os itens e em todas as dimensdes. Comparando a
importancia dada as caracteristicas dos servicos (tabela 13) com os dados da Tabela 14
constata-se que a maior nota de importancia foi dada a caracteristica 4, relacionada a
dimensao de confiabilidade. De uma forma contraditoria, a dimensdo de confiabilidade obteve
a 2* menor média de expectativa. Ou seja, os respondentes consideraram a caracteristica a

mais importante, porém, ela ficou entre as dimensdes com menor expectativa.

Tabela 14 - Resultados encontrados por Dimenséo

MEDIAS

DIMENSAO EXPECTATIVA PERCEPCAO GAPS

6,54 3,25 3,29
TANGIBILIDADE

6,58 4,16 2,41
RESPONSIVIDADE

6,53 4,08 2,46
CONFIABILIDADE

6,73 4,57 2,16
SEGURANCA

6,34 4,24 2,1
EMPATIA

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2013)

Ja a menor nota, encontrada na caracteristica 1, esta relacionada a dimensdo de
tangibilidade, que obteve a 3" menor expectativa média das dimensdes. Nesse caso, as
respostas foram mais homogéneas, pois a dimensdo que obteve menor expectativa média foi
também a considerada menos importante.

E possivel perceber que a diferenca das médias de expectativa nas dimensdes é muito
pequena e que todas as médias se aproximaram de 7 (valor maximo de concordancia), o que
mostra que a importancia dos 22 itens de todas as Dimensdes para o nivel do servigo €
praticamente a mesma, ou seja, o lojista considera que um servigo excelente deve oferecer um
servico de qualidade em todos os pontos avaliados.

Na percepcdo, as médias também ficaram proximas com excecdo da dimensdo de

tangibilidade que recebeu a pior avaliagdo com média de 3,25. Todas as médias ficaram
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abaixo de 5, o que mostra que o servi¢o realizado pelo shopping deixa a desejar em todas as
dimensdes, na percepg¢ao dos lojistas.

Na nota de importancia, foi possivel perceber que todas as caracteristicas receberam
notas entre 07 ¢ 09 e que a diferencga de notas foi muito pequena entre as caracteristicas, o que
demonstra que, na percepcao dos lojistas, todas as caracteristicas s3o importantes para a

qualidade do servigo.

4.8 Comparacio da percepc¢ao gerencial e da percepc¢ao dos lojistas em relagao ao
servico

Apoés a coleta de dados feita com os lojistas, foi realizada uma entrevista com o
gerente geral do Borborema Parque Shopping. A entrevista seguiu um roteiro pré-definido,
porém, por ndao ser uma entrevista estruturada e ndo ter necessidade de obter dados estatisticos
na administragdo, as questdo foram mais flexiveis e abertas.

O respondente foi contratado ano passado e estd na gerencia geral do Borborema
Parque Shopping hé apenas 07 meses, porém, ja havia trabalhado como gerente na
administracdo do mesmo shopping anteriormente, de 1999 a 2003. Ele ¢ formado em
economia ¢ tem MBA em gestdo empresarial, especializagdo em economia mineral ¢ MBA
em gestao de empreendimentos inovadores.

Segundo o gerente geral, os principais servigos prestados pelo shopping aos lojistas
sdo o de gestdo geral/operacional, marketing e administragdo. Os servicos de limpeza,
manutencdo e seguranga sao providos pelo proprio shopping € nao por uma empresa
terceirizada.

Na tabela 15, visualiza-se as respostas do gerente em relacdo a visdo que ele tem sobre
a percepcdo dos Lojistas em relagdo ao servigo prestado pelo shopping. Verifica-se que a
percepcao do gerente em todos os itens ficou entre 4 e 7. Nas respostas vistas na tabela 15
percebe-se que o item que obteve menor percepcdao gerencial foi o item 1: “O Borborema
Parque Shopping possui equipamentos modernos”, com nota 4, seguido pelo item 20: “O
Borborema Parque Shopping procura conhecer os interesses dos lojistas através de pesquisas,
visitas e reunides de comissdo”, também com nota 4. O item 2: “O Borborema Parque
Shopping possui instalagdes fisicas visualmente atraentes”, recebeu nota 5 e o Item 7: “O
Borborema Parque Shopping entrega o servigo da maneira correta desde a primeira vez”,

também ficou com 5 pontos.
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Tabela 15 - Visao Gerencial sobre a Percep¢ao dos Lojistas

VISAO GERENCIAL
PROPOSICAO

O Borborema Parque Shopping possui equipamentos modernos.
O Borborema Parque Shopping possui instalagdes fisicas visualmente atraentes
O Borborema Parque Shopping tem funcionarios vestidos de forma profissional

O Borborema Parque Shopping tem materiais associados ao servigo atraentes (panfletos,
logomarcas, flyers)

O Borborema Parque Shopping entrega o servigo aos lojistas como prometido no contrato
O Borborema Parque Shopping mostra seguranga ao lidar com os problemas de servigo do

lojista

O Borborema Parque Shopping entrega o servigo da maneira correta desde a primeira vez

O Borborema Parque Shopping entrega o servigo no prazo prometido
O Borborema Parque Shopping mantem registros atualizados e sem erros

O Borborema Parque Shopping mantem os lojistas informados sobre a data em que o
servigo sera realizado
O Borborema Parque Shopping efetua um atendimento rapido aos lojistas

O Borborema Parque Shopping mostra disposi¢ao para ajudar os lojistas
O Borborema Parque Shopping esta preparado para atender as solicitacdes do lojista
O Borborema Parque Shopping tem funcionarios que passam confianca para os lojistas

O Borborema Parque Shopping faz os lojistas se sentirem seguros nas suas
operacoes\transagoes
O Borborema Parque Shopping tem funcionarios cordiais e educados sempre

O Borborema Parque Shopping tem funcionarios com conhecimento para responder as
duvidas dos lojistas

O Borborema Parque Shopping da atencdo individual ao lojista

O Borborema Parque Shopping tem funcionarios que tratam os lojistas com atengao

O Borborema Parque Shopping procura conhecer os interesses dos lojistas através de
pesquisas, visitas e reunides de comissao

O Borborema Parque Shopping tem funcionarios que entendem as necessidades dos lojistas

O Borborema Parque Shopping oferece horarios de funcionamento e de acessos
convenientes para os lojistas
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2013)
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Os itens 1 e 2 receberam uma média de percepcdo dos lojistas de 2,47, nota bem

diferente da encontrada na percepcdo do gerente. O item 20, obteve uma percep¢do gerencial

4, ficando mais proxima da percep¢do dos lojistas, que foi 3,2. O item 7, obteve uma nota

bem diferente da média de percepcdo: a média da percepcdo dos lojistas foi 3,85 e a

percepcao do gerente foi 5.

Na tabela 16 podemos observar a diferenca entre as médias dos lojistas e as notas que

o gerente atribuiu. Os itens que obtiveram a maior diferenga entre as percepgdes dos lojistas e

da geréncia foram os itens 8: “O Borborema Parque Shopping entrega o servigo no prazo

prometido” (3,06) e 13: “O Borborema Parque Shopping estd preparado para atender as

solicitagdes do lojista”(3,04). O item 8 faz parte da dimensdo de confiabilidade e o item 13

faz parte da dimensao de responsividade. O gerente do shopping deu nota maxima no item 8§,
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o que significa que ele acredita que o shopping entrega o Servigo no prazo, porém, os lojistas
nao concordaram com a afirmagdo e¢ deram nota média 3,06, uma nota bem abaixo da
expectativa média encontrada (6,7). No item 13, o gerente também atribuiu avaliacdo 7,
enquanto que a média da percepc¢do dos lojistas foi de 3,96, bem abaixo da expectativa média

encontrada (6,51).

Tabela 16 - Comparagio das Percepcdes dos Lojistas e da Gerencia
COMPARACAO DAS PERCEPCOES

ITEM  PROPOSICAO PERC. PERC. DIF
GER. LOJ.

O Borborema Parque Shopping possui equipamentos modernos. 4 2,47 1,53

2 O Borborema Parque Shopping possui instalagdes fisicas visualmente 5 2,47 2,53
atraentes

3 O Borborema Parque Shopping tem funcionarios vestidos de forma 6 4,62 1,38
profissional

4 O Borborema Parque Shopping tem materiais associados ao servico 6 3,45 2,55
atraentes (panfletos, logomarcas, flyers)

5 O Borborema Parque Shopping entrega o servigo aos lojistas como 6 3,81 2,19
prometido no contrato

6 O Borborema Parque Shopping mostra seguranga ao lidar com os 6 3,85 2,15
problemas de servico do lojista

7 O Borborema Parque Shopping entrega o servico da maneira correta 5 3,85 1,15
desde a primeira vez

8 O Borborema Parque Shopping entrega o servico no prazo prometido 7 3,94 3,06

9 O Borborema Parque Shopping mantem registros atualizados e sem 7 4,94 2,06
erros

10 O Borborema Parque Shopping mantem os lojistas informados sobrea 7 4,2 2,8
data em que o servigo sera realizado

11 O Borborema Parque Shopping efetua um atendimento rapido aos 6 4,16 1,84
lojistas

12 O Borborema Parque Shopping mostra disposi¢do para ajudar os 7 4,33 2,67
lojistas

13 O Borborema Parque Shopping esta preparado para atender as 7 3,96 3,04
solicitacdes do lojista

14 O Borborema Parque Shopping tem funcionarios que passam confianca 6 4,85 1,15
para os lojistas

15 O Borborema Parque Shopping faz os lojistas se sentirem seguros nas 6 4,38 1,62
suas operacdes\transacdes

16 O Borborema Parque Shopping tem funcionarios cordiais e educados 7 4,8 2,2
sempre

17 O Borborema Parque Shopping tem funcionarios com conhecimento 7 4,25 2,75
para responder as davidas dos lojistas

18 O Borborema Parque Shopping da atencdo individual ao lojista 7 4,09 2,91

19 O Borborema Parque Shopping tem funcionarios que tratam os lojistas 7 4,89 2,11
com atenc¢ao

20 O Borborema Parque Shopping procura conhecer os interesses dos 4 3,2 0,8
lojistas através de pesquisas, visitas e reunides de comissao

21 O Borborema Parque Shopping tem funcionarios que entendem as 6 3,92 2,08
necessidades dos lojistas

22 O Borborema Parque Shopping oferece horarios de funcionamento e de 6 5,11 0,89

acessos convenientes para os lojistas
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2013)
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Os itens 20 e 22 obtiveram as menores diferencas de percepgdo. O item 20: “O
Borborema Parque Shopping procura conhecer os interesses dos lojistas através de pesquisas,
visitas e reunides de comissao” obteve uma diferenga de 0,8, enquanto o item 22: “O
Borborema Parque Shopping oferece hordrios de funcionamento e de acessos convenientes
para os lojistas” obteve uma diferenca de 0,89. Os dois itens fazem parte da dimensdo de
empatia e, o shopping demonstrou conhecer a percep¢do dos lojistas em relagdo a essas 2

caracteristicas.

O item 20 recebeu avaliacdo negativa dos lojistas que atribuiram uma nota média de
3,2. O gerente por sua vez demonstrou ter conhecimento sobre a baixa qualidade dessa
caracteristica, atribuindo uma nota 4. Isso significa que a gerencia sabe que as visitas, as
pesquisas e as reunides nao sao feitas da melhor forma ou com a frequéncia desejada e que
precisam conhecer melhor os interesses dos lojistas.

O item 22 obteve a maior média de percepgao dos lojistas(5,11), média relativamente
alta se comparada a outros itens. Em contrapartida, o gerente atribuiu nota 6 a mesma
caracteristica. O gerente sabe que os lojistas acham os horarios de acesso do shopping

convenientes e, por isso, atribuiu uma nota parecida com a média das percepgoes.

Tabela 17 - Diferenca das Médias de Percepgio por Dimensdes

PERCEPCAO
DIMENSAO PERCEPCAO GERENCIAL  PERCEPCAO DAS LOJAS  DIFERENCA
TANGIBILIDADE 5,25 3,25 2
RESPONSIVIDADE 6,75 4,16 2,59
CONFIABILIDADE 6,2 4,08 2,12
SEGURANCA 6,5 4,57 1,93
EMPATIA 6,0 4,24 1,76

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2013)

A tabela 17 mostra as médias de percepc¢ao gerencial e dos lojistas e a diferenga entre
elas. Como podemos ver, a menor percep¢do gerencial e a menor percep¢do dos lojistas
pertencem a dimensao de tangibilidade, com avaliagdes 5,25 e 3,25 respectivamente. Ou seja,
a geréncia sabe que a dimensdo de tangibilidade ¢ uma das que tem o pior desempenho e
precisa ser melhorada. Durante a entrevista, o gerente disse que “A preocupagdo maior no

momento ¢ melhorar os aspectos fisicos do shopping e trazer, através do marketing, mais
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visitantes”. O gerente demonstrou saber da fragilidade que existe na parte tangivel do servigo
e, disse que esse ¢ um dos principais pontos a serem melhorados nos proximos meses.

A maior média de percepgao gerencial foi na dimensdo de responsividade (6,75) e foi
também a dimensdo que obteve a maior diferenga entre as percepgdes 0 que mostra que o
shopping ndo estd consciente das melhorias que precisam ser feitas em relacdo a parte
intangivel do servico que diz respeito a atengdo dada aos lojistas, aos horarios de acesso e
funcionamento e a disposi¢cdo do shopping em conhecer os interesses dos lojistas. Segundo o
gerente, o shopping procura conhecer as necessidades dos lojistas através de “Conversas
informais e reunides em assembleia”. O gerente informou que, durante a atual administragao,
nunca foi realizado um estudo para conhecer a satisfacdo dos lojistas e que ndo ¢ feita
consultoria para conhecer as necessidades dos mesmos. Porém, o respondente informou que

esse acompanhamento tem que ser feito e que serd implantado ainda esse ano.

4.9 Comparacio da importancia das caracteristicas do servico para o gerente e para os
lojistas

Na tabela 18, temos as notas de importancia dada pelo gerente para a caracteristica dos

servigos e pelos lojistas.

Tabela 18 - Importancia das Caracteristicas do Servico para o Gerente

CARACTERISTICA GERENTE LOIJISTAS DIFERENCA
A aparéncia das facilidades fisicas, dos equipamentos, do 9 7,35 1,65
1 pessoal, e dos materiais de comunicagao do Shopping
A habilidade do Shopping em realizar os servigos prometidos 10 7,38 2,62
2 de forma legitima e exata
A disposi¢ao do Shopping em ajudar os lojistas e dar um 10 7,42 2,58
3 atendimento imediato
O conhecimento e a cortesia dos empregados do Shopping e 10 8,22 1,78
4 sua habilidade em transmitir confianga e confiabilidade
O cuidado e a atengdo individualizada que o Shopping dedica 10 7,36 2,64

5 aseus lojistas

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2013)

E possivel notar que as notas de importancia dadas pelo gerente foram muito altas
variando de 9 a 10, enquanto que as notas dadas pelos lojistas variaram entre 7,35 e 8,22.
Existiu uma diferenca muito grande em relagdo a importancia das caracteristicas de servigo
para a gerencia do shopping e para os lojistas.

E comum em estudos de servico, a expectativa do servigo ser alta e a importancia das

caracteristicas também. Normalmente o cliente espera um servigo de alta qualidade ou, como



60

chamado nesse estudo, um servico de exceléncia. Porém, no estudo feito com os lojistas do
Borborema Parque Shopping foi possivel perceber que todas as notas foram medianas e que
nenhuma chegou a 9. Em relago aos itens, nenhum atingiu a média maxima de 07 pontos. Ou
seja, os lojistas do shopping estudado ndo esperam um servico excelente. Em boa parte isso se
deve ao fato de a maioria dos respondentes (89%) ndo possuir\gerenciar lojas de outros
shoppings e, por isso, ndo ter nivel de comparagdo dos servigos prestados. Por outro lado,
pelo que se viu através de observacao direta, muitos lojistas consideram “impossivel’” uma
empresa possuir determinadas caracteristicas de forma excelente e, por isso atribuiam notas
menores que 7 para os itens avaliados.

Em relacdo as notas das caracteristicas do servico, a questdo pedia para que os
respondentes dessem uma nota de 0 a 10 de acordo com a importancia que eles atribuiam as
caracteristicas do servico. Quanto mais importante a caracteristica fosse para o respondente,
maior a nota e, em contrapartida, quanto menos importante a caracteristica fosse, menor a
nota. Muitos lojistas atribuiram notas baixas por ndo conseguir visualizar as caracteristicas
dos servicos de maneira geral e, por isso, deram a nota pensando no servigo prestado pelo
Borborema Parque Shopping.

De uma maneira geral, percebemos que houve uma diferenga entre a perspectiva dos
lojistas € a visao da administragdo do shopping. A dimensao tangivel foi a unica em que
houve uma semelhanga entre as duas visdes, enquanto que as outras 4 dimensdes foram
avaliadas de formas muito distintas.

A pesquisa conseguiu alcangar uma grande parte dos lojistas (70,5%) e, abordou as
principais partes da pesquisa utilizadas na analise dos GAPS e na avaliacao da percepcao e da
expectativa dos lojistas do Borborema Parque Shopping. Do mesmo modo, a entrevista
realizada com o gerente do shopping conseguiu abordar temas relacionados ao servigo
prestado para os lojistas e também avaliou a visdo que o gerente tem sobre o servigo prestado

para 0S mesSmos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Conclusoes

Dentro de um shopping center existem diversos tipos de intera¢do entre administragao,
funcionarios, lojistas e clientes. Essas interagdes fazem parte do servico e, devem ser muito
bem administradas para que o cliente final o perceba da melhor maneira. E notavel a
importancia da relagdo entre administracdo e lojistas no dia-a-dia de um shopping center. O
lojista € um tipo diferente de cliente que, a0 mesmo tempo, também ¢ parceiro e ¢ o elo que o
shopping tem com o cliente final. Sem lojistas, ndo existe shopping.

Cada dia mais, os shoppings percebem como ¢ imprescindivel conhecer seu lojista e
tentar a0 maximo manter uma boa relacdo, oferecer uma boa comunicagdo, divulgar e,
consequentemente, fidelizar seus lojistas. Uma ferramenta que pode ser utilizada para avaliar
a satisfacdo do lojista em relagao a qualidade do servico, ¢ o SERVQUAL que mede as
expectativas que os clientes (internos ou externos) tem em relagdo ao servigo prestado por
uma empresa excelente e compara com a percepcao que esses mesmos clientes tem em
relagdo a uma empresa de servigos especifica. E uma ferramenta de facil aplicagdo e que pode
ser utilizada constantemente para acompanhamento e avaliacdo constante da qualidade do
servico.

Pelos dados obtidos nessa pesquisa, foi possivel perceber que o Borborema Parque
Shopping ¢ um shopping relativamente pequeno, se comparado com outros shopping centers.
Possui apenas 80 lojas, um piso € um andar superior € um pequeno estacionamento. Apesar de
pequeno, o shopping oferece uma grande variedade de servigos, desde escritorios,
consultorios, agéncia de publicidade até as mais comuns, lojas de confec¢des, calcados e
cosméticos e a restaurantes ¢ lanchonetes.

Foi percebido que o Borborema Parque Shopping tem uma comunica¢do falha com
seus lojistas e que falta interesse por parte da administracdo para melhorar essa relagdo,
através de mais visitas, pesquisas e reunides. E visto também um grande déficit em relagdo a
parte tangivel do servigo que recebeu as menores médias de percepcdo dos lojistas e da
administracdo também. As caracteristicas intangiveis também obtiveram médias abaixo do
esperado o que demonstra que também existe uma falha em relagdo a atencdo dos
funcionarios, conhecimento sobre as necessidades dos lojistas, comunicagdo, divulgagao,

entre outros.
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Os lojistas por sua vez, ndo esperam um servi¢o excelente, o que demonstra uma certa
acomodacdo dos mesmos que ndo gostam do servico oferecido mas ao mesmo tempo ndo
tentam de alguma forma modificar a situacdo. A assembleia que acontece apenas quando ha
necessidade, deveria ser uma forma de os lojistas exporem suas opinides e tentarem modificar
0 que esta errado.

Como foi visto no inicio do trabalho, ¢ necessario melhor o tangivel mas também,
tentar tangibilizar o intangivel, através da melhoria das instalagdes fisicas, dos equipamentos
e dos uniformes dos funcionarios. Os lojistas sentem falta de formas de se comunicar melhor,
de uma melhor divulgacao do shopping e das lojas e de mais responsabilidade do shopping ao
realizar modificagdes.

Em relacdo aos objetivos do trabalho, na avaliagdo dos niveis de qualidade dos
servigos a conclusdo foi que os lojistas consideram o servigo de baixa qualidade em todos os
itens, ou seja, a percepcao ficou abaixo da expectativa do servi¢o. Foi possivel tracar um
perfil dos respondentes que resultaram em uma maioria do sexo feminino, de baixa faixa
etdria e solteiros. Em relacdo ao grau de escolaridade foi possivel perceber que apenas 25%
dos respondentes tem ensino superior completo e que os 75% restantes ndo tem conhecimento
académico para gerenciar um negdcio. Foi constatado também que apenas 11% dos lojistas
gerenciam ou possuem lojas em outros shoppings da cidade o que justifica o fato dos
respondentes ndo possuiram nivel de comparacdo entre servigos prestados por shoppings aos
lojistas. Também foi possivel identificar que a maioria dos lojistas estdo no shopping a mais
de 5 anos mas que, um bom niimero lojistas chegaram recentemente ao shopping.

A ferramenta SERVQUAL foi aplicada de forma efetiva e, através da avaliagao de
expectativa e da importancia das caracteristicas, foi possivel perceber quais fatores sao
considerados mais importantes para os lojistas, assim como, quais fatores precisam ser
melhorados e\ou mantidos. Na avaliacdo foi possivel observar um dado contraditério em
relacdo a dimensao de confiabilidade que recebeu a maior nota de importancia porém, obteve
a segundo menor média de expectativa. A dimensdo de empatia foi a que obteve o menor
Gap, ou seja, obteve a melhor avaliacdo. Ja4 a dimensdo tangivel foi a que obteve a pior
avaliagdo do servico tanto em relagdo a percepcdo quanto em relagdo a importancia das
caracteristicas e obteve a terceira menor expectativa média. A visdo da administragdo do
shopping foi obtida através da entrevista realizada com o gerente geral do shopping que foi
também quem autorizou a pesquisa e, conseguiu visualizar como o shopping enxerga o

servico prestado aos lojistas. Nos resultados, percebeu-se que o shopping s6 demonstrou
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conhecimento sobre a dimensdo de tangibilidade enquanto que, em todas as outras, o gerente
avaliou o servigo de uma forma muito diferente dos lojistas.

Como ¢ possivel perceber, o trabalho conseguiu atingir todos os objetivos propostos.
No préximo topico, serdo propostas melhorias no servigo prestado pelo shopping aos lojistas,

de acordo com as conclusdes do trabalho em cada dimensdo avaliada.

5.2 Sugestio de melhorias

Através da avaliacdo da percepcdao e expectativa dos lojistas e da importancia das
caracteristicas dos servigos, € possivel ver que as melhorias precisam ser feitas nas cinco

dimensoes dos servicos.

. TANGIBILIDADE

Essa foi a dimensdo que obteve a pior avaliagdao dos lojistas e que, foi confirmada pela
visdo da administragdo do shopping. E necessario melhorar a aparéncia das instalagdes fisicas
e modificar muitas coisas que estdo quebradas ou ultrapassadas, consertar o teto, o piso, as
escadas, etc. E necessario também melhorar o apelo visual que o shopping tem em relagdo a
aparéncia dos seus funcionarios, melhorar os equipamentos € materiais, como lixeiras, portas,
bancos, decoracdo, etc. Também ¢ de extrema importancia que o shopping modifique sua
estrutura pensando na acessibilidade de pessoas com deficiéncia fisica, através da construgao
de rampas, melhoramento do calgamento, bancos ou cadeiras ergondmicas € em maior
quantidade. E necessario melhorar também a circulagio de ar dentro do shopping,

modificando o seu sistema de ventilacao.

. CONFIABILIDADE

E de extrema importincia que os funciondrios tenham conhecimento, consigam
realizar o servigo de forma confidvel e que o shopping calcule melhor o prazo de entrega dos
servi¢os para que nao haja uma comunicagdo falha. Por exemplo, um banheiro que serad
reformado em dois meses, ndo pode ficar parado por um ano. A informagdo tem que ser
passada da forma correta para que as lojas confiem no que o shopping lhes informa e o

servico tem que ser entregue exatamente da forma como foi descrita para os lojistas. Muitos
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erros dessa dimensdo acontecem por existirem falhas de comunicacdo onde o shopping
informa que seus servicos serdo entregues de uma determinada forma e em um tempo
especifico, porém, na realidade, o que acontece ¢ diferente. Além disso, quando existem erros
ou uma mudanga de planos, o shopping também deve informar o que sera modificado para as

lojas.

. RESPONSIVIDADE

E imprescindivel para a qualidade do servico, que o shopping tenha capacidade de
responder as necessidades dos lojistas. Dentro dessa dimensdo, ¢ possivel melhorar os
servicos do Borborema Parque Shopping através principalmente de uma melhoria na
comunicagdo entre administragdo e lojistas. E necessario que sejam passados e-mails mais
frequentemente; que sejam feitos telefonemas sempre que possivel e que sejam passadas
circulares informando sobre reunides, servigos que serdo realizados, mudangas internas e
externas, etc. E necessario também existir sempre funcionarios disponiveis para auxiliar os
lojistas e resolver os problemas de forma rdpida. A administracao deve ter mais funcionarios
para auxiliar o gerente nas tarefas do dia-a-dia. Em relacdo a isso, o gerente informou que
estao chegando nos proximos dias novos funcionarios para auxilid-lo na parte administrativa e

de marketing.

o SEGURANCA

Essa dimensdo recebeu a maior média de expectativa dos lojistas e, obteve uma média
de percepgdo baixa. E importante que o shopping perceba a importancia de treinar seus
funcionarios para que eles passem seguranca no que ¢ feito, nas operac¢des do dia-a-dia, que
sejam cordiais e educados e que estejam dispostos a resolver os problemas dos lojistas
sempre. E importante que os funcionarios conhegam bem nio s6 suas fun¢des, mas também,
como funcionam todos os setores de um shopping € que assim consigam resolver os

problemas dos lojistas de forma rapida.

. EMPATIA

Essa dimensdo obteve a menor média de expectativa e o menor GAP ou seja, foi a

dimensdo que obteve a melhor avaliacdo. Apesar disso, assim como todas as outras, essa
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dimensdo obteve uma avaliacdo baixa, pois as expectativas ficaram acima das percepgdes. O
shopping pode melhorar essa dimensdo através de funciondrios mais atenciosos € que
entendam o que o cliente precisa. E necessario que sejam feitas assembleias mais
constantemente, com uma periodicidade definida e ndo apenas “quando ha necessidade”.

Os lojistas precisam perceber que o shopping estd procurando os conhecer melhor,
entender o que precisa ser melhorado. Eles precisam ser tratados de forma diferente e o
shopping deixa a desejar nessa questdo. E importante que se tenha uma comunicagdo maior
entre administracao e lojistas, mais visitas formais e informais, comunicados, e-mail e outras

formas de passar informagoes.

Além dessas melhorias, também devem ser realizadas pesquisas internas de satisfacao
através de ferramentas que avaliem a percepcao dos lojistas em relacdo ao servigo prestado,
através da SERVQUAL ou de mais alguma ferramenta que complemente o estudo. E
necessario também buscar informagdes com os funciondrios sobre sugestdes de melhorias e
avaliacdo de satisfagdo também. E ¢ imprescindivel que seja realizado um estudo com o
cliente final para que assim a administragdo do shopping consiga ter uma visualizacdo do
mercado de uma forma mais completa.

Também pode ser proposta a criagdo de um sistema de ouvidoria, onde os lojistas,
consumidores e funcionarios podem deixar criticas sugestdes e opinides no geral,
contribuindo assim na busca de informacoes sobre o servigo.

O shopping precisa ter sua administracdo dividida em departamentos para
descentralizar as decisdes e, assim, otimizar os processos. Seria interessante ter um
departamento de marketing para melhorar essas comunicagdes internas e também para criar
novos meios de divulgacdo para o Borborema Parque Shopping, principalmente na fase atual
do mercado, onde este prevista a abertura de mais nove shopping centers e a expansdo do
maior shopping da cidade. O Borborema Parque Shopping precisa modificar suas estratégias e

melhorar suas operacdes antes da concorréncia chegar a cidade, para ndo perder mercado.
5.3 Limitacoes

A pesquisa encontrou limitagdes principalmente, em relagdo a coleta de dados. Muitos
lojistas ndo quiseram participar da pesquisa por medo de dar informacdes que
comprometessem sua loja. A maioria que ndo quis responder era funciondrio e ndo

proprietario e, com medo de perder o emprego, preferiu ndo participar. Outros, proprietérios,
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ficaram com medo de expor suas opinides e se indispor com a administragdo do shopping.
Aproximadamente dez lojas ndo participaram da pesquisa, pois estavam fechadas em todo o
tempo em que a coleta de dados ocorreu e, por isso, ndo foi possivel aplicar o questionario.
Em outros casos, os donos ndo estavam na cidade e os funciondrios ndo tinham permissao
para responder.

Foram diversos os fatores que limitaram a pesquisa, porém, o principal foi o medo que
as pessoas tinham de responder ao questiondrio. Apesar disso, o estudo conseguiu ser
concluido com mais de 70% dos Lojistas, um nimero que consegue justificar a pesquisa e,
alcancar os resultados esperados.

Seria interessante que no futuro, quando a administracdo do shopping for realizar
novas pesquisas, faca da forma mais sigilosa possivel, sem indicagdo de nomes e que tente
conscientizar seus lojistas de que essa ¢ a melhor forma de se conseguir melhorar o servico

prestado.

5.4 Sugestoes para pesquisas futuras

Um dos principais fatores que faz com que a qualidade do servigo seja avaliada de
forma efetiva ¢ o acompanhamento da qualidade. Nao adianta fazer apenas uma pesquisa se a
avaliacdo ndo for feita com periodicidade para acompanhar as mudancas ocorridas e gerenciar
melhor o servigo oferecido. Para que a qualidade do servigo consiga ser medida corretamente
¢ necessario que novas pesquisas de satisfacdo sejam realizadas com os lojistas
constantemente, ¢ que sejam realizadas pesquisas sobre a satisfacdo do cliente final para
conseguir uma melhor visao do servigo prestado. Além disso € extremamente importante que
pesquisas internas com os funciondrios sejam feitas para conseguir visualizar como melhorar
0s processos € as operagdes. Pesquisas com a concorréncia podem ser feitas para conhecer o
mercado e, assim, conseguir criar estratégias para se manter bem posicionado no mercado.
Por fim, existe uma possibilidade de o shopping buscar outras ferramentas além da

SERVQUAL para medir os niveis de qualidade do servigo.
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APENDICES

APENDICE A - QUESTIONARIO LOJISTA

AVALIACAO DA QUALIDADE DO SERVICO NA
PERSPECTIVA DOS LOJISTAS - BORBOREMA
PARQUE SHOPPING

LOJA:
NOME DORESPONDENTE:
CARGO:

Apresentacdo: Estamos realizando uma pesquisa
sobre Qualidade do Servico prestado por um
Shopping Center da Cidade de Campina Grande
para os Lojistas & seria muito importante para
nos conhecer sens pontos de vista respondendo a
esse guestiondrio,

A, Sexo:

MASCULINO |

[

FEMINIMNG

B. Faixa Etaria:

18 2 30 znos 1
30 245 anos 2
Mhlziz de 43 anos 3

C. Estado Civil:

SOLTEIRO !
CASADOTUNIAQ ESTAVEL 2
SEPARADO 3
VIUVO 4

D. Graun de escolaridade

72

Enzsmo Medio Completo 4
Ensmo Superior Incomplete 3
Ensmo Superior Completo ]

E. Possui alguma loja em outro(s) shoppings da
cidade? Se for funcionario, gerencia alguma outra

loja em outro(s) Shopping(s) da cidade?

s

NAD

frdti

Ensmo Fundzmental Incomplste 1

[

Enzme Fundementzl Completo

L

Enzmo hiedio Incompleto

F. Sesim,em gual{ais) shopping(s) abaixo vocé possui
outra loja. Se for funciondrio, em gqual(ais)
Shopping(s) abaixo vocé gerencia alguma loja?

Shoppmg 1

1

Shoppmg 2

=

Shoppmg 3

g
a

Cutro ()

|

. Ha quanto tempo vocé administra'gerencia a loja no

Borborema Parque Shopping?

henos de 1 Ano

it

a

hizis de 3 znos
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APENDICE B — QUESTOES DA ENTREVISTA COM O GERENTE GERAL DO BORBOREMA
PARQUE SHOPPING

AVALIACAO DA QUALIDADE DO SERVICO BORBOREMA PARQUE SHOPPING

DADOS DO SHOPPING: DADOS DO RESPONDENTE:
TEMPO DE EXISTENCIA: CARGO:

N2 DE FUNCIONARIOS: TEMPO NA EMPRESA:

AREA:

NUMERO DE LOJAS:

A. Faixa Etaria: C. Estado Civil:

18 a 30 anos 1 SOLTEIRO 1
30245 anos 2 CASADO/UNIAO ESTAVEL 2
Mais de 45 anos 3 SEPARADO/MDIVORCIADO 3

VIUVO 4

B. Grau de escolaridade D. Ja trabalhou em outro Shopping Center?
Ensino Fundamental Incompleto 1 SIM 1
Ensino Fundamental Completo 2 NAD 2
Ensino Médio Incompleto 3

Ensino Médio Completo 4

Ensino Superior Incompleto 5

Ensino Superior Completo 6
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APENDICE C - AUTORIZACAO DE PESQUISA

Universidade Federal de Campina Grande

Centro de Humanidades

Unidade Académica de Administragio ¢ Contabilidade
¥ee®  Curso de Administragio ® (0:x83) 3101217 &
www.nfeg.edu.br - -

Campina Grande, 10 de abril de 2013.

Prezado Empresério,

Andrezza Freire de Sousa Carneiro é aluna  concluinte do Curso de Administragiio e minha
oriecntanda de Trabalho de Conclusiio de Curso, em gue esti estudando a temética
Qualidade na prestagfio de Servigos.

Reconhecendo a importincia doBorborema Parque Shopping na cidade, nossa curiosidade € a de
avaliar o nivel de satisfagfio dos lojistas com 08 servigos prestadds peld adimmstragio do
shopping indicado, utilizande o instrumento SERVQUAL. Na faze de coleta de dados,
pretende-se aplicar questiondrios com os propriefarios  ou gerentes de lojas que eslejam
diretamente envolvidos com a gestio da loja, buscando  capturar expectativas e percepgoes
quanto & qualidade dos servigos prestados pela administragiio do Shopping.

A fim de viabilizar a execugdo da pesquisa, solicito sua autorizagio para que Andrezza
possa desenvolver o segmento empirico desse estudo.  E importante enfatizar. ainda. aue os
questiondrios nfio serfio nominais e que, caso seja de interesse do shopping, poderd ser
utilizado um pseudénimo. Finalmente, salienta-se que o relatdrio final da pesquisa serd
disponibilizado 4 diregiio do Shopping.

Agradecendo antecipadamente a atengdio de V. Sa., despego-me.

Alenciosamente,

ul Fad C i-:'\._ ";'-':h —_
Vinicius Farias Moreira, MSc.
Professor do curso de Administragdo/UFCG

Orientador da pesquisa.



