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RESUMO
O presente trabalho aborda a avaliagdo da qualidade em empresas organizadoras de fei-
ras e exposicdes. Com base numa empresa de abrangéncia internacional a operar no Nor-

te de Portugal, foi administrado o instrumento SERVQUAL a uma amostra de visitantes. O
instrumento revelou ser aplicavel neste contexto geografico, tendo apresentado uma boa
consisténcia interna em todas as suas dimensdes. Os resultados revelaram uma significativa
diferenca entre expectativas e percepcdes e correlacdes positivas entre as dimensdes da
avaliacdo da qualidade e a satisfacdo global e entre esta varidvel e a recomendacéo a ter-
ceiros.

PALAVRAS-CHAVE
Qualidade dos Servigos, SERVQUAL, Feiras

ABSTRACT

This research work analyses the evaluation of the quality of the services rendered by a fair
organizer. SERVQUAL questionnaire was administered to a sample of visitors of a Fair located
in the North of Portugal but working in an international level. The instrument demonstrated
its applicability in this geographic and business context showing good internal consistency
in all its dimensions. Findings reveal a significant difference between expectations and per-
ceptions and positive correlations between the dimensions of quality, global satisfaction
and recommendation to others.

KEYWORDS
Quality in Services, SERVQUAL, Fairs
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1. INTRODUCAO

A medida que a actual globalizacdo do mercado se acentua, a procura se torna bem mais
exigente e a competitividade entre organizadores de feiras se revela cada vez mais acirrada,
uma cuidada avaliacdo e medicdo da qualidade do servico prestado quer aos habituais, quer
aos potenciais clientes afiguram-se de uma extrema importancia. Assim, é fundamental que
promotores feirais manifestem empenho em todo o processo da qualidade e participem
nele activamente, estando sempre atentos as constantes mutacoes do mercado e prepa-
rados para se adaptar a elas rapidamente, determinando o seu sucesso tanto no presente
como no futuro (Sanz).

Assente neste conjunto de pressupostos, o artigo tem como objectivo principal avaliar a
qualidade do servico em feiras, comparando expectativas e percepcdes dos seus clientes.
Além disso, procura-se analisar quais as correlacdes entre as diferentes dimensées da quali-
dade de servicos, a satisfagdo global e a recomendacéo a terceiros.

Importa mencionar que, aguando do levantamento bibliogréfico, constatou-se uma escas-
sez significativa de estudos que se concentrasse na avaliagdo da qualidade dos servicos em
feiras, na analise das suas respectivas dimensdes e na pesquisa em prol da identificacdo das
necessidades de servicos de quem frequenta as exposi¢oes (Kim). Assim, esperamos, com
este estudo, promover a reflexdo critica, desafiando-nos a trazer algum contributo sobre
esta tematica.

Para o efeito, a presente analise divide-se em duas componentes distintas. A primeira parte
refere-se a um enquadramento conceptual relativamente a importancia das feiras profissio-
nais, ao papel dos seus organizadores e a avaliagdo da qualidade em servicos. De caracter
empirico reveste-se a segunda parte do artigo, na qual se procede a descricdo dos objecti-
vos, da amostra e da metodologia e técnica de recolha de dados que julgamos as mais ade-
quadas, bem como a andlise, apresentacao e discusséo dos resultados obtidos. Esta rubrica
encerra com as principais conclusoées, as limitagdes do trabalho e algumas sugestdes para
futuras pesquisas relacionadas com o tema.

2. AS FEIRAS PROFISSIONAIS E O PAPEL DOS SEUS ORGANIZADORES

As feiras sdo manifestacdes comerciais de inquestionavel valor, reunindo, no mesmo espaco
e num curto periodo de tempo, uma ampla oferta de produtos, servicos e informagéo, mui-
tas vezes, rara e Unica (Quereda e Munuera). Este fendmeno complexo, rico e eficaz para o
desenvolvimento econémico e empresarial de um pais (Castilho e Diaz) contribui igualmen-
te para a criacdo de emprego, bem como para o crescimento das cidades e da actividade
turistica (Puchalt; Quereda e Munuera). Sob a perspectiva do marketing, as feiras constituem
vefculos de comunicagao por exceléncia e uma das formas de promogao mais rentaveis e
eficazes (Jiménez et al.) que possibilitam as empresas a divulgagao da sua imagem e a noto-
riedade dos seus produtos (Gopalakrishna et al.; Le Monnier; Hansen).

O sucesso de uma feira depende nédo sé de quem expde, mas também do organizador e do
seu desempenho. Os organizadores de feiras necessitam de colocar nas respectivas feiras
um numero significativo de visitantes de qualidade (Munuera et al.) e com interesse para
0s expositores, de organizar bem e com imaginagao o espaco da feira e de fomentar bons



negocios. Eles deverdo igualmente apostar em forca na divulgacao do evento através de um
bom plano de meios directo e eficaz (Dallmeyer e Almeida cit. in Sousa) que inclua diversas
actividades promocionais, de forma a que uma feira atinja o seu maximo impacto (Mesone-
ro e Garmendia; Puchalt e Munuera).

Existem ainda outras exigéncias que devem ser colmatas pelos organizadores de feiras
como é o caso da animacado dos espacos e dinamizagao dos eventos. Aquilo que o publico
pretende é que a feira Ihe ofereca demonstracdes ao vivo, degustacoes, workshops, produtos
interactivos, seminarios, congressos, palestras e que haja acompanhamento da imprensa,
com vista a cativar mais e melhor audiéncia para as exposicodes (Dallmeyer e Siskind cit. in
Sousa). Dai ser fundamental que os promotores feirais sejam habeis, inovadores e criativos
na oferta de um espaco de acolhimento envolvente, agradavel e de qualidade que propor-
cione comodidade e bem-estar e satisfaca os requisitos Itdicos do publico “curioso” (Green
et al; Shores e Scott).

Ser o mais flexiveis e orientados possivel para os clientes, empenhando-se na defesa dos
seus interesses, procurando conhecer as necessidades de cada um para dar resposta as suas
reais motivacoes (Day), proporcionando um bom servico desde o primeiro momento, privi-
legiando o didlogo (Whiteley), a facilidade de contacto com todos os colaboradores (Kotler
e Armstrong) e a sua rapida disponibilidade no acompanhamento e na resolugao dos pro-
blemas detectados sdo os ingredientes-chave para o sucesso. Expositor e visitante gostam
de ser ouvidos e compreendidos e de se sentirem Unicos, acarinhados e valorizados, daf a
importancia em recolher as suas duvidas, sugestdes e criticas, pois, hoje, a vantagem com-
petitiva dos promotores feirais ndo estd apenas na mera satisfacdo dos clientes. Importa ir
mais além, surpreendendo-os e excedendo as suas expectativas (Kano et al,; Brito e Ramos).
Porisso, é fundamental para a instituicdo que os seus publicos-alvo comuniquem o que n&o
estd bem por meio de sondagens, entrevistas e inquéritos, vistos como ferramentas de ana-
lise para avaliar de que forma a empresa podera preencher os anseios e requisitos dos seus
targets, providenciando-lhes servicos de qualidade e exceléncia (Ham e Krumpe; Loomis).
Na realidade, ndo hd melhor indicativo sobre o éxito de um evento do que a opinido positiva
de quem nele investiu para participar, seja como expositor ou visitante.

3. AAVALIACAO DA QUALIDADE DE SERVICOS

Parasuraman et al. (“SERVQUAL") definiram cinco dimensdes para avaliar a qualidade dos ser-
vigos, considerando que existia um numero considerdvel de discrepancias entre prestador e
cliente: Tangibilidade (aparéncia dos elementos fisicos); Fiabilidade (capacidade para realizar o
servico prometido com prontidao, cuidado e precisao); Capacidade de resposta (disposicao e
vontade para ajudar os clientes e proporcionar um servico rapido); Seguranga (conhecimen-
to, atencdo e simpatia dos colaboradores e suas habilidades para induzir credibilidade e con-
fianca) e Empatia (atencdo individualizada aos clientes). Segundo os autores, estas dimensdes
exercem um forte impacto na satisfacdo dos consumidores e revelam-se de fulcral impor-
tancia para as empresas, dado que lhes permitem detectar a origem dos problemas e tomar
medidas correctivas no sentido de melhorar a qualidade do servico prestado.

Parasuraman et al. ("A Conceptual Model," “SERVQUAL") definem a qualidade do servico
como a diferenga entre as expectativas que os clientes tém relativamente ao desempenho
do servico prestado e as percepcdes acerca do servico efectivamente recebido. E assim que,
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para avaliar esse desajuste, os autores propdem o Modelo dos Cinco Gaps, os quais podem
dificultar a capacidade do prestador em fornecer o servico esperado, sendo eles: o conheci-
mento do mercado, a padronizacdo do servico, o desempenho do servico, a comunicacdo
com o mercado e a qualidade do servico. Enquanto que as primeiras quatro lacunas de-
correm do surgimento de incongruéncias no ambito organizacional interno, o quinto gap
posiciona-se mais concretamente ao nivel do cliente, permitindo aos gestores ter a nogao
das disfuncdes da qualidade por ele percebidas e descobrir as formas mais adequadas de
as prevenir ou eliminar em busca da sua satisfacao (Berry e Parasuraman; Zeithaml e Bitner).

Partindo da definicdo das cinco dimensdes, Parasuraman et al. (“SERVQUAL") conceberam a
escala SERVQUAL, cujo intuito era o de receber informacdo acerca do que as empresas e 0s
seus clientes entendiam como atributos primordiais da qualidade de servicos, por um lado,
e 0s motivos das discrepancias entre ambas as visdes, por outro. O instrumento é composto
por 22 itens, sendo pedido aos entrevistados que respondam com base numa escala de
Likert de 5 pontos (desde “Discordo totalmente” até “Concordo totalmente”) sobre o que
esperam do servico e como o percepcionam. Apds recolha dos dados sdo comparadas as
duas secgoes, calculando-se as diferencas para se obter os gaps do servico. Se a distancia
entre expectativa e percepcéo for elevada, menor serd a qualidade do servico; porém se
esse distanciamento for minimo maior serd a satisfacdo do cliente relativamente ao servico
oferecido (Parasuraman et al,, "SERVQUAL").

O SERVQUAL tem assumido uma ampla expressdo no seio das comunidades cientifica e
empresarial, sendo utilizado para a anélise da qualidade dos servicos em multiplos ramos
de actividade, como hospitais (Kamil et al.), agéncias de viagens (Cliff e Ryan; Bigné et al.),
bibliotecas (Sanz), comércio (Hermosilla et al.), turismo (Pawitra e Tan), museus (Nowacki),
centros comerciais (Alves e Vieira), universidades (Ergang), entre outros sectores.

4. METODO

Na sequéncia da revisdo de literatura realizada, este estudo propde-se responder aos se-
guintes objectivos:

1. verificar quais as principais dimensoes em termos de servico esperado e servico recebido;

2. analisar as diferencas entre expectativas e percepcdes relativamente as dimensdes da
qualidade em servigos feirais e

3. avaliar as correlagdes existentes entre “percepgdes, “satisfacdo global” e “recomendacao a
terceiros”.

A fim de aplicar a metodologia num cenario real, e dada a sua natureza exploratéria, o pre-
sente estudo foi realizado numa empresa portuguesa prestadora de servicos na area de
organizacao de feiras, eventos e congressos com intervengao nacional e internacional.

Foi utilizada uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia, constituida por 105 indivi-
duos de ambos os sexos, com idades entre os 18 e 0s 64 anos, na maioria provenientes do
Grande Porto, tendo todos eles usufruido dos servicos prestados pela referida empresa.



Como técnica de recolha de dados, adoptou-se 0 método quantitativo baseado num ques-
tionario aplicado individualmente, em Marco de 2010. A escala SERVQUAL foi adaptada pela
autora e os seus itens estruturados em duas seccoes destinadas a avaliar expectativas e
percepcoes. A “Satisfacdo global” foi medida através de uma escala criada constituida por
cinco itens. A "Recomendacéo a terceiros” foi analisada através de um Unico item. Os itens
foram classificados pelos entrevistados através de uma escala de Likert de 5 pontos desde
"Discordo totalmente” até “Concordo totalmente”. Antes da aplicacdo do inquérito, foi efec-
tuado um pré-teste a 10 individuos, para averiguar possiveis falhas quanto a sua redaccéo,
néo se justificando reformulacoes pertinentes.

5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
5.7. PERFIL DA AMOSTRA

A amostra era constituida por 56% de mulheres e 44% de homens, com idades entre os
18 e 0s 64 anos (M=37,39; DP=10,63). O nimero de individuos com o ensino secundario
representava a maioria da amostra (57%), enquanto que cerca de um terco (32,5%) possufa
habilitacdes académicas superiores e apenas 10,5% tinha o ensino primario. Relativamente
ao distrito de residéncia, os entrevistados eram provenientes do Porto (91,4%), Braga (3,8%),
Aveiro (2,9%) e Lisboa (1,9%).

5.2. CONSISTENCIA INTERNA DAS ESCALAS

A consisténcia interna das varias dimensoes da escala SERVQUAL foi verificada através do
Coeficiente Alpha. Todas as dimensdes, quer ao nivel das expectativas, quer ao nivel das per-
cepcdes, apresentavam uma boa consisténcia interna, com valores entre a=0.76 e a=0.93
(Tabela 1). Estes resultados sao compativeis com os obtidos em estudos anteriores que usa-
ram a escala SERVQUAL em diferentes contextos sectoriais (Parasuraman et al.,“Refinement”;
Pawitra e Tan; Bigné et al,; Nowacki; Jafarpour; Alves e Vieira; Ergang).

Foiigualmente avaliada a consisténcia interna da escala de “Satisfacdo global’, tendo-se ob-
tido o resultado de a=0.90.

Tabela1. Consisténcia interna das dimensoes

Dimensdes SERVQUAL . Dimensoes SERVQUAL )
) Coeficiente Alpha B Coeficiente Alpha
(Expectativas) (Percepgdes)
Tangibilidade 0.78 Tangibilidade 0.81
Fiabilidade 0.86 Fiabilidade 0.91
Capacidade de Resposta 0.76 Capacidade de Resposta 0.89
Seguranca 0.92 Seguranca 0.88
Empatia 0.80 Empatia 0.93
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5.3. VALORES MEDIOS DAS DIMENSOES SERVQUAL
(EXPECTATIVAS E PERCEPGOES)

O passo seguinte foi uma analise descritiva dos dados, identificando, por ordem de impor-
tancia, o valor médio e respectivo desvio-padrao de cada dimenséao (Tabela 2). Dos resul-
tados alcangados observa-se que os respondentes ordenam de modo distinto as primeiras
trés dimensodes, quer em termos de expectativas, quer em termos de percepcdes. No que
respeita as expectativas, os clientes identificam como critério mais relevante a “Fiabilidade”
(M=4,64; DP=0,51), seguida da “Seguranca” (M=4,59; DP=0,60) e da “Capacidade de respos-
ta" (M=4,53; DP=0,54) e, por fim, a “Tangibilidade” (M=4,51; DP=0,57) e a "Empatia” (M=4,39;
DP=0,60). Ao nivel das percepcdes, o publico aponta como dimensao mais forte na quali-
dade dos servigos prestados por um recinto feiral a “Seguranca” (M=3,75; DP=0,83), depois a
"Capacidade de resposta”(M=3,71; DP=0,78), seguida da “Fiabilidade” (M=3,65; DP=0,86) e da
“Tangibilidade” (M=3,55; DP=0,76) e, em quinto lugar, a “‘Empatia” (M=3,49; DP=0,94).

No sentido de confirmar a ordenacéo das dimensdes procedemos a comparagdo entre
médias através de um teste T com amostras emparelhadas (paired samples T Test) quer ao
nivel das expectativas, quer ao nivel das percepcdes. No que diz respeito as expectativas,
concluiu-se que as trés primeiras dimensdes “Fiabilidade,“Seguranga” e “Capacidade de Res-
posta” nao se distinguem entre si (p>0,05), pelo que formam um grupo ao qual é atribuida
maior importancia. Em segundo lugar, com uma diferenca significativa (p<0,05), surge a
dimenséo "Tangibilidade” E, finalmente, em terceiro lugar, aparece a dimensao “Empatia”
(p<0,05). Quanto as dimensdes percepcionadas, constatou-se que o primeiro grupo ao qual
os inquiridos conferem maior relevancia é composto pelas dimensées “Tangibilidade,“Se-
guranca,“Capacidade de Resposta” e “Fiabilidade, dado néo existirem diferencas considera-
veis entre elas (p>0,05). De seguida, situa-se a dimensdo “Empatia,’ colocando-a em ultima
posicao do ranking (p<0,05).

Os dados mostram-se concordantes com os de Parasuraman et al. ("SERVQUAL’) e Alves
e Vieira, nos quais a “Fiabilidade” foi considerada pelos clientes a mais importante das cin-
co dimensdes na gestdo das suas expectativas, enquanto que os “Elementos tangiveis”e a
"Empatia”foram encarados como os critérios menos relevantes na sua perspectiva. Também
Sanz e Bigné et al. detectaram que a “Fiabilidade” era a que desempenhava o papel mais
preponderante na éptica dos utentes de servicos bibliotecarios e agéncias de viagens, res-
pectivamente. Contrariamente aos nossos resultados encontram-se os de Cliff e Ryan obti-
dos aquando da sua investigacdo a agéncias de viagens, na qual os clientes apontavam os
"aspectos fisicos” (tangibilidade) e a“pericia dos profissionais’ (seguran¢a) como os elementos
mais importantes na avaliacdo da qualidade, estando menos preocupados com a fiabilidade
do servico prestado.

5.4. AVALIACAO DOS SERVICOS ENTRE EXPECTATIVAS E PERCEPCOES

De forma a obter as discrepancias (gaps) entre expectativas e percepgdes recorremos a
comparacgao entre médias através de um teste T com amostras emparelhadas (paired sam-
ples T Test) (Tabela 2).



Tabela 2. Valores médios das dimensdes SERVQUAL (expectativas e percepgdes)

. . Expectativas Percepgdes .
Dimensées L. K L. R Diferenca das X
Média (Desvio Média (Desvio L Sig.
SERVQUAL . ~ Médias (gaps)
padrao) padrao)
Empatia 4,39 (0,60) 3,49 (0,94) ,90 ,000
Tangibilidade 4,51 (0,57) 3,55(0,76) ,96 ,000
Fiabilidade 4,64 (0,51) 3,65 (0,86) 99 ,000
Capacidade de
4,53 (0,54) 3,71 (0,78) ,82 ,000
Resposta
Seguranga 4,59 (0,60) 3,75 (0,83) ,84 ,000

Globalmente, o valor das expectativas é superior as percepcdes para as cinco dimensdes
(p<0,05). Com base nas diferencas dos valores médios, observa-se que a“Fiabilidade”é a que
se encontra mais distante da qualidade, obtendo um fndice consideravel de 0,99. Em contra-
partida, constata-se que a“Capacidade de resposta”é a que se afasta menos da qualidade do
servico. Contudo, embora esta dimensao ndo seja uma questdo prioritaria, podera ser vista
como um sinal de alerta, dado que apresenta um valor bem significativo de 0,82.

Os resultados obtidos séo compativeis com os que foram encontrados por Sanz, Bigné et al. e
Ergang que concluiram que existiam deficiéncias no servico quanto ao critério da“Fiabilidade”.

5.5. CORRELAGCOES ENTRE A PERCEPGAO DA QUALIDADE DOS
SERVIGOS, SATISFACAO GLOBAL E RECOMENDAGAO A TERCEIROS

Para analisar as possiveis relagcdes entre as varidveis da escala utilizamos a correlagdo. Numa
primeira etapa correlacionamos a percepcdo da qualidade dos servicos e satisfacao glo-
bal, sendo as dimensoées “Capacidade de resposta” (r=0,557, p<0,01) e “Seguranga” (r=0,511,
p<0,01) aquelas que apresentaram o valor de Pearson mais elevado. Numa segunda fase
relacionamos a percepcao da qualidade e recomendacéo a terceiros, obtendo-se como cor-
relacbes mais fortes as dimensdes “Capacidade de resposta” (r=0,552, p<0,01) e “Seguranca”
(r=0,512, p<0,01) (Tabela 3).

Tabela 3. Correlagoes entre percepcao da qualidade, satisfacao global e recomendacéo a terceiros

Dimensées SERVQUAL . N = .
. Satisfacdo global Recomendacao a terceiros
(Percepgdes)

Tangibilidade ,330(*%) ,341(*%)
Fiabilidade A12(%%) ,380(**)
Capacidade de Resposta ,557(*%) ,552(*%)
Seguranga ,511(%%) ,512(*%)
Empatia ,501(*%) A68(*%)

** Correlagéo € significante abaixo de 0,01
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Idénticas conclusdes foram também extraidas de trabalhos de outros autores como Her-
mosilla et al., Pawitra e Tan e Nowacki, que atestaram uma correlacdo positiva entre a per-
cepcéo da qualidade dos servicos prestados e a satisfacdo global, evidenciando, assim, que
as necessidades e expectativas dos inquiridos foram, de uma maneira geral, atendidas. De
igual modo, numa pesquisa realizada por Kamil et al., verificou-se uma correlagdo entre as
dimensdes da percepcao da qualidade dos servicos hospitalares e a satisfacdo dos pacien-
tes. Também no estudo levado a cabo por Kim, comprovou-se a existéncia de uma relagdo
significativa entre a percepcao da qualidade dos servicos prestados em feiras e a satisfagdo
global dos expositores.

A Ultima etapa da andlise prendeu-se com a correlagdo entre satisfacdo global e recomen-
dacéo a terceiros, verificando-se uma correlacéo alta de 0,88 (p<0,01). Estes resultados sao
compativeis com os alcancados por Pawitra e Tan, estudo no qual os clientes admitiam revi-
sitar o local e recomenda-lo a terceiros.

6. CONCLUSOES

Neste estudo foi possivel verificar que a escala SERVQUAL se adequa satisfatoriamente a
avaliacdo da qualidade de servicos em feiras, tendo-se obtido uma boa consisténcia interna
em todas as cinco dimensdes originais. Significa que o modelo de Parasuraman et al. ("A
Conceptual Model,"SERVQUAL") é vélido e aplicavel a outros cenarios distintos dos que fo-
ram utilizados nos estudos originais, quer ao nivel de drea geografica, quer ao nivel de ramo
de actividade, como é o caso do sector de feiras e exposicoes.

Ao nivel das expectativas, o publico aponta a “Fiabilidade” e a “Seguranca’ como as dimen-
sdes mais fortes na avaliacdo da qualidade em servicos feirais. Ao nivel das percepcdes, as
dimensdes que obtiveram médias mais elevadas foram a “Seguranca” e a “Capacidade de
resposta”.

Globalmente, o valor das expectativas foi superior ao das percepcdes para as cinco dimen-
sdes, o que significa que a qualidade percebida dos servicos em feiras ficou aquém do ex-
pectavel.

Verificou-se a existéncia de uma correlacdo significativa entre as cinco dimensées da avalia-
¢do da qualidade e a“Satisfacao global”. No caso da empresa em estudo, quanto mais traba-
lhadas forem as dimensoées “Capacidade de resposta” e “Seguranca,” maior sera a satisfagcdo
dos clientes no coOmputo geral. Relativamente a recomendacéo a terceiros, o que é mais
importante a este nivel na perspectiva do publico sdo, novamente, as dimensdes “Capaci-
dade de resposta” e “Seguranca’. Tal constatacdo denota que a aposta nestas determinantes
deverd ser cada vez mais forte rumo a exceléncia da qualidade dos servigos e a superagao
das expectativas. Finalmente, verificou-se uma alta correlacao entre a “Satisfacédo global”e a
“Recomendacéo a terceiros” o que significa que os utilizadores destes servicos, uma vez sa-
tisfeitos, apresentam uma forte tendéncia para recomendar o servico a terceiros, divulgando
assim, uma imagem positiva da empresa.

Apesar das conclusdes retiradas é possfvel identificar algumas limitagdes no presente es-
tudo. Dado que foi usada uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia torna-se dificil
extrapolar os resultados para o universo. Futuras investigacdes poderiam ser estendidas a



outros organizadores de feiras em Portugal, de modo a tornar a anélise mais completa e
abrangente.

Por outro lado, seria também vantajoso levar em considera¢do outros pontos de vista como
os dos expositores, fornecedores, colaboradores e até os proprios gestores da organizacao,
de forma a obter um retrato mais rico sobre a realidade actual da qualidade do sector.

Seria igualmente interessante que se analisassem outros indicadores demograficos, desig-
nadamente a situacao profissional, o rendimento mensal ou os habitos comportamentais,
sendo uma boa oportunidade para verificar se cada um destes factores exerce alguma influ-
éncia na avaliacdo da qualidade dos servicos feirais.

Finalmente, e de forma a complementar a abordagem quantitativa inerente ao SERVOQUAL,
seria pertinente, em investigagdes vindouras, recorrer a outras formas de medicao da quali-
dade baseadas em técnicas qualitativas como entrevistas individuais e focus group, no senti-
do de se obter uma informacéo substancial e profunda.
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