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“Um comerciante (...) ndo é mais do que um servidor do publico (...);
e recebe uma paga, a que chama o seu ‘lucro’ pela prestacdo desse
servigo. Ora toda a gente que serve deve (...) buscar agradar a quem
serve. Para isso é preciso estudar a quem serve — mas estuda-lo sem
preconceitos nem antecipagoes, partindo, ndo do principio de que os
outros pensam como nos, (...) - mas do principio de que (...), nos é
que devemos pensar como eles. O que temos de ver é como eles
efectivamente pensam, e ndo como nos Seria agradavel ou

conveniente que eles pensassem.”

Fernando Pessoa
in Revista de Contabilidade e Comércio,
Margo de 1926
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Resumo

A actual sociedade moderna encontra-se absorvida por uma economia direccionada para
a actividade de servicos. Na era industrializada de hoje, ¢ fundamental a observagao
atenta e proactiva dos conceitos de qualidade e satisfagdo como diferencial competitivo
estratégico. Estes conceitos envolvem a clara necessidade de entender os critérios mais
valorizados pelos clientes, por um lado, e a aferi¢do continua da qualidade por eles
percebida, por outro, levando, assim, a melhoria da oferta e a propria sobrevivéncia das

empresas.

Este trabalho tem, pois, como propoésito avaliar a qualidade do servigo prestado por
promotores de eventos, tendo sido levado a cabo no ambito de um organizador de feiras

de abrangéncia internacional a operar no Norte de Portugal.

Para o efeito, foi utilizada a escala SERVQUAL, um dos métodos mais reconhecidos
neste dominio capaz de conceder um diagnéstico rigoroso acerca da qualidade do
servico percebida por uma amostra de 296 empresas expositoras, sendo composto por

duas secg¢des principais: uma relativa as expectativas e outra referente as percepgdes.

Assente no que foi exposto concluiu-se que o instrumento revelou ser aplicavel no
contexto geografico portugués, tendo apresentado uma boa consisténcia interna em
todas as suas dimensdes. Constatou-se igualmente que os expositores entenderam o
significado de cada determinante da qualidade, considerando a “Fiabilidade” a mais
importante em termos de servigo esperado e a “Seguran¢a” a mais relevante a nivel de
servico recebido. Os resultados obtidos mostraram ainda uma diferenca significativa
entre expectativas e percepcoes e revelaram correlagdes positivas entre as dimensdes da
avaliacdo da qualidade e a satisfacdo global e entre esta variavel e a recomendagdo a

terceiros.

Palavras-chave: Qualidade dos Servigos, Expectativas e Percep¢des, SERVQUAL,

Feiras
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Abstract

Modern society is currently absorbed by an economy focused on the services sector. In
today’s industrialised era, the careful and proactive observation of the concepts of
quality and satisfaction is vital as a strategic competitive differentiating factor. These
concepts involve the clear need to understand the criteria that clients value the most, on
the one hand, and to continually gauge the quality perceived by them, on the other, thus

leading to the improvement of supply and to the actual survival of firms.

The purpose of this work is to assess the quality of the service provided by events
promoters and was carried out in the context of an organiser of exhibitions with an

international reach operating in the north of Portugal.

The SERVQUAL scale was used, one of the most well known methods in the field
capable of providing a rigorous diagnosis regarding the quality of the service perceived
by a sample of 296 exhibitor firms, involving two main sections: one regarding

expectations and the other related to perceptions.

Based on the above, we concluded that the tool is applicable to the Portuguese
geographic context and all of its dimensions displayed a good internal consistency. We
also found that exhibitors understood the meaning of each determinant of quality,
deeming “Reliability” to be the most important in terms of expected service and
“Assurance” the most relevant at the level of the service received. Our results also
highlighted a significant difference between expectations and perceptions, and revealed
positive correlations between the dimensions of quality assessment and global

satisfaction and between this variable and recommendation to third parties.

Keywords: Quality of Services, Expectations and Perceptions, SERVQUAL,
Exhibitions
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A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

INTRODUCAO

Enquadramento

Uma vez que a actual globalizacdo do mercado se acentua, a evolugdo tecnologica se
torna cada vez mais sofisticada, a procura se afigura bem mais exigente e a competi¢ao
entre organizadores de feiras se revela cada vez mais intensa, a avaliagdo dos factores
criticos que ajudam a conquistar um bom posicionamento junto do mercado assume
uma extrema importancia nos dias de hoje. Nesse sentido, uma cuidada mensuracao e
controlo do servico oferecido quer aos habituais, quer aos potenciais clientes e um
permanente incremento do seu bem-estar declaram-se uma prioridade estratégica vital
(Alves e Vieira, 2007), na medida em que a percepgdo e preocupagdo de expositores €

visitantes relativamente a qualidade global do servigo sdao o garante do sucesso dos

recintos feirais no sector onde actuam.

E inegavel, porém, que a inovagdo e melhoria continuas da qualidade dos produtos e
servicos, a procura constante da satisfacao dos clientes e at¢ mesmo a antecipagao das
suas tendéncias e vontades individuais (tangiveis e intangiveis) implicam elevados
esforcos de renovagdo e o aperfeicoamento de todos os processos de concepgdo,
planeamento, producdo e distribuicdo. Obviamente que este empenho traduz-se num
processo deveras delicado, visto que o objecto em andlise, a avaliagdo da qualidade,

pode pautar-se por alguma subjectividade (Alves e Vieira, 2007).

Tal constatacdo tem levado as entidades organizadoras a implementarem um conjunto
de solucdes, normas e politicas estratégicas de qualidade que lhes permitam conhecer
melhor os desejos de todos os seus clientes e entender mais aprofundadamente as suas
expectativas, percepgdes e exigéncias de consumo, com vista a uma interac¢do mais
personalizada e eficaz entre ambas as partes. A maioria dos peritos em matéria de
qualidade assinala que o consumidor passou a ocupar um lugar central, sendo a parte
mais importante da linha de produgdo. E com base nele e para ele que se concebem e se
produzem os produtos e servicos, como tal, a qualidade deverd ter como principal
objectivo o preenchimento das suas necessidades tanto no presente como no futuro

(Sanz, 2000).
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Para tanto, ¢ fundamental que os promotores feirais manifestem empenho em todo o
processo da qualidade e participem nele activamente, estando sempre atentos as
constantes mutacdes do mercado e adaptando-se a elas rapidamente, acrescentando,
desta forma, mais valor a sua oferta e determinando o seu éxito a médio e a longo prazo.
Hoje, independentemente do sector onde se desenvolve, “(...) a qualidade deixou de ser

uma opcao e tornou-se uma necessidade e um compromisso de todos os individuos”

(Olalde, 2008, p.19).

Tema de investigacio

O tema da presente investigacdo consiste na avaliagdo da qualidade dos servigos em
organizadores de feiras, comparando expectativas e percepcdes dos seus clientes. O
intento sera, pois, descobrir a resposta para este problema especifico, descrevendo o

fendmeno da melhor forma possivel.

Definicao dos objectivos

Este trabalho de cariz exploratdrio e descritivo visa analisar a qualidade percebida por
um conjunto de expositores relativamente ao servico prestado por um parque de
exposicdes, com indicagio dos seus pontos fortes e fracos. E este proposito que define,

de um modo global, o que se pretende alcangar com a realizagdo da pesquisa.

Para uma melhor e mais detalhada conduc¢do da investigacdo empirica tracaram-se
quatro objectivos especificos, com vista a irem de encontro ao cerne da tematica em
analise, sendo perfeitamente vidveis a nivel de recursos financeiros, materiais e

humanos:

e Aferir quais as principais dimensdes em termos de servico esperado e servigo

recebido;

e Verificar as diferencas (gaps) entre expectativas e percepg¢des de um conjunto de

expositores relativamente a qualidade dos servigos feirais;
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o Identificar quais os atributos dos servigcos mais criticos para os clientes dentro de

cada dimensao da qualidade;

e Avaliar as correlagdes existentes entre as diferentes dimensodes da percepgao da

qualidade de servigos, a satisfacdo global e a recomendacao a terceiros.

No sentido de se obter uma melhor orientacdo da finalidade deste trabalho, expde-se

esquematicamente as variaveis utilizadas no estudo (Figura 1).

Figura 1 - Principais variaveis do estudo

QUALIDADE DOS SERVICOS

EXPECTATIVAS PERCEPCOES

SATISFACAO GLOBAL

IQI

RECOMENDACAO A TERCEIROS

Método

Apos delimitacao das diferentes etapas de desenvolvimento da investigacdo, deu-se
inicio a recolha de dados que permitisse fornecer respostas concretas a todos os
objectivos delineados. Numa primeira fase, foi fundamental o recurso a fontes
bibliograficas, as quais se foi beber informagao util para sustentagdo teorica do trabalho.
Numa segunda etapa, e de forma a completar-se o trabalho do ponto de vista empirico,
procedeu-se a administragdo do instrumento SERVQUAL a um grupo de clientes da

Exponor — Feira Internacional do Porto que utiliza os seus servicos como expositores.
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Pertinéncia do estudo

A pertinéncia da pesquisa em questdo prende-se, essencialmente, com o facto de este
trabalho ir para além de um mero estudo de caso, tratando-se da aplicacdo de um
instrumento universal (SERVQUAL) na avaliagdo da qualidade de servigos em feiras.
Na realidade, a avaliacdo da qualidade neste sector, a andlise das suas dimensdes e a
identificacdo das necessidades dos expositores foram ainda alvo de escassas
investigagdes empiricas por parte de estudos anteriores (Kim, 2008). Assim, esta
pesquisa podera constituir matéria util, por um lado, para a comunidade cientifica,
promovendo a reflexdo e procurando trazer algo de novo sobre a tematica actual das
feiras e dos seus principais intervenientes. Por outro lado, este estudo poderd trazer um
contributo para o sector feiral em concreto, colocando ao dispor dos executivos uma
ferramenta analitica de apoio a gestdo e de suporte aos processos de tomada de decisao
assente em fundamentos objectivos e sustentados que lhes permitam atender melhor a

todos os seus diferentes publicos.

Nessa medida, esta pesquisa pretende despertar os profissionais de feiras para a forma
como o seu servigo esta a ser oferecido e se ele € percebido da mesma maneira tanto por

aquele que serve como por aquele que ¢ servido.

Estrutura da dissertaciao

A presente dissertacdo encontra-se estruturada em quatro capitulos.

O primeiro capitulo refere-se a um enquadramento conceptual baseado em perspectivas
tedricas sobre a evolucao e tipologia das feiras comerciais, a0 mesmo tempo que
apresenta, sucintamente, os principais centros feirais portugueses. De imediato, ¢
efectuada uma abordagem ao papel do organizador, expositor e visitante, sublinhando a
importancia da planificacdo das feiras e as mais-valias que aportam para o
desenvolvimento da economia e da sociedade em geral. Esta rubrica finda com uma
referéncia ao papel das emocgdes e das experiéncias nos servigos, mais concretamente

num parque de exposigoes.
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O segundo capitulo procura igualmente contextualizar, através de fontes bibliograficas,
a relevancia do marketing de servigos, sua definicdo, especificidades, caracterizacdo e
uma breve explanagdo sobre a importincia da comunicagdo neste sector. Ainda no
contexto do marketing de servigos aborda-se a avaliagao da qualidade dos servigos. Ao
nivel deste topico faz-se também uma revisdo do estado-da-arte relativamente as
dimensdes e lacunas da qualidade e ao modelo SERVQUAL. Trata-se de uma
ferramenta de mediacdo da qualidade em servigos que servird para dar maior
sustentacdo a esta investigacdo, dado que se entendeu ser aquela que melhores
condi¢des reune para a identificacdo das expectativas e percepcdes dos clientes

relativamente a um recinto de feiras.

No terceiro capitulo procede-se a descricdo dos procedimentos, a caracterizagdo da
amostra e a seleccdo da metodologia e técnica de recolha de dados que se considerou
serem as mais adequadas ao tipo de trabalho em causa, permitindo descobrir e
classificar a conexdo existente entre um organizador de feiras e os seus expositores do
ponto de vista da qualidade do servigo, focando as respectivas percepgdes e expectativas

que lhe estao inerentes.

No quarto capitulo efectua-se a analise e discussao dos resultados obtidos, resgatando os
objectivos da pesquisa que conduziram a sua execucdo. Finalmente, a dissertagdo
encerra com uma reflexdo sobre as limitagdes do trabalho e algumas recomendagdes
quer para os profissionais de feiras, quer para futuras investigacoes, quer para a propria
area de ensino académico, que permitam a discussdo de ideias de interesse colectivo

num universo de constante interac¢ao social e desenvolvimento de relagdes humanas.
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I - AS FEIRAS PROFISSIONAIS

1.1. Evolucao historica

As feiras tiveram a sua génese a partir de cerimoénias religiosas ou pagas desde impérios
como egipcio e hindu, onde as trocas comercias come¢avam a dar os primeiros passos.
Contudo, ¢ no império Romano e com o surgimento da moeda que se acentua o caracter
transaccional das feiras e a actividade comercial atinge um significativo crescimento. A
partir da Idade Média regista-se uma grande evolucao desta actividade, ja que as feiras
transformam-se em auténticas reunides periddicas entre comerciantes de varias cidades,
constituindo-se como elementos privilegiados de promog¢do e contactos comerciais

(Aleman et al., 1993; Gonzalez ¢ Idoeta, 2008).

A titulo de curiosidade sublinhe-se que a primeira referéncia a uma feira em Portugal,
que se conhece, vem mencionada no Foral de Castelo Mendo de 1229, que se realizava

A . . 1
trés vezes no ano, durante oito dias de cada vez.

Porém, ¢ no século XIX que se constata o verdadeiro desenvolvimento e prosperidade
do sector feiral. Neste periodo historico importa destacar a Grande Exposi¢cdo de
Londres, em 1851, na qual os excelentes resultados alcancados vieram comprovar o
enorme potencial das feiras no estabelecimento de contactos, no aumento das vendas e

na promogao da imagem da empresa (Gonzalez e Idoeta, 2008).

E evidente que as feiras de antigamente diferem em multiplas caracteristicas das actuais
gracas, em grande parte, a evolucdo das tecnologias de informacdo e comunicagao.
Hoje, as feiras usufruem de uma notoriedade irrefutavel, visto que deixaram de ser
simples mostras populares e regionais para darem lugar a saldes profissionais de

caracter mais amplo, dindmico e internacional onde participam inumeros agentes

! Existe, ali4s, uma abordagem num artigo de A.J. Valério, Nov./Dez.94, in Alvito / Informacdo
Municipal, a realiza¢do de uma feira em Ponte de Lima, criada por D. Teresa, em 1125. Fonte: Lourengo,
F. (1995). FEIRAS, uma resenha historica. [Em linha]. Disponivel em <http./www.joraga.net/>.
[Consultado em 25/12/2009]. Posteriormente, as feiras tiveram o seu apogeu no reinado de D. Afonso V,
com o alargamento dos privilégios juridicos concedidos aos feirantes e as suas mercadorias € com o
aumento dos Iucros da Coroa. Com o comércio ultramarino do século XVI, a actividade feiral entra em
declinio, acentuando-se, principalmente, a partir de D. Manuel I (Rau, 1985).
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econdmicos, sendo, como tal, um fendmeno comercial complexo, rico e eficaz para o

desenvolvimento dos mercados (Gonzalez e Idoeta, 2008; Castilho e Diaz, 2008).

Este desenvolvimento-chave para a infra-estrutura econdmica e empresarial de um pais
(Aleman et al., 1993) deve-se, essencialmente, a trés grandes factores. Por um lado,
trata-se de um sector muito convidativo para a actividade turistica, j& que permite a
deslocagdo de expositores e visitantes para as cidades onde se realizam os eventos
feirais, sendo, portanto, valiosas fontes de receita e constituindo simbolos de
cooperagdo que melhoram a sua imagem nacional e internacional. Por outro lado, ¢ uma
alavanca de crescimento para os centros urbanos, ja que a actividade feiral ¢ um polo de
atraccdo em que tudo se dinamiza e beneficia, requerendo a envolvéncia e o apoio de
um conjunto de infra-estruturas para a sua boa realizagdo e operacionalizacdo, tais como
forte capacidade hoteleira, ampla oferta a nivel de restauracdo e meios de transporte
eficientes, para além de outros importantes fornecedores de servicos. E, finalmente, as
feiras proporcionam um clima favordvel as trocas comerciais, dado que os diversos
agentes economicos, directa ou indirectamente implicados numa feira, participam nela
voluntariamente, demonstrando, deste modo, uma predisposi¢do € um interesse
positivos face ao estabelecimento de relagdes interpessoais (Cavanaugh, 1976; Karpati e
Varga, 2007; Gonzalez e Idoeta, 2008), sem nenhum tipo de obrigatoriedade ou pressdo

externa (Quereda e Aleman, 2008).

Dai em muitas cidades, especialmente nos paises com maior tradicdo em feiras, se
prestar uma enorme atengdo a ampliacdo e modernizagdo dos parques feirais, dado este
sector ser entendido como uma actividade geradora de negdcios e emprego para a regiao
onde se desenvolve, sendo, por isso, fortemente apoiada e fomentada pelos diferentes
poderes locais (Sanchis, 2008). Contributos de Quereda e Aleman (2008) comprovam
1sso mesmo, ressaltando que 87,7% dos contribuintes estdo de acordo em que se invista
dinheiro publico na construcdo e no melhoramento deste tipo de recintos. Tal
legitimag@o constitui um aspecto de enorme relevancia, uma vez que ajuda a fortalecer
ainda mais a importincia e a qualidade das institui¢des feirais. E referenciado em fontes
especializadas que por cada euro de dispéndio directo de expositores e visitantes sdo

gerados cerca de 2,5 a 5 euros de impacto econémico indirecto. Por outro lado, e para
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além do emprego directo criado, estima-se a formagao de um posto de trabalho indirecto

por cada 45.000 euros de despesa efectuada por expositores e visitantes (Leite, 2007).2

Nao ¢, por isso, de admirar que todo este conjunto de factores tenha, assim, originado a
concepgdo e inauguracdo de novos eventos e recintos feirais em todo o mundo. Tal
proliferacdo afigura-se um indicador claro de revitalizacdo e dinamismo do sector, o
qual tem verificado um crescimento exponencial nos ultimos anos, duplicando em

nimero de certames, expositores € visitantes.

Relativamente ao territério nacional, e de acordo com Leite (2007), a evolucao do
mercado de feiras portugués, no periodo compreendido entre 2002 e 2005, foi
condicionada por uma conjuntura econémica desfavoravel quer interna, quer externa.
Aliés, e como refere aquele autor (p.7): “(...) as feiras sdo um barometro de acrescida
fiabilidade quanto ao evoluir das principais variaveis macroecondmicas de uma nagao
(...)". Contudo, ¢ a partir de 2006 que se sentem alguns sinais de recuperagdo
traduzidos num aumento do nimero de certames aos quais aderiram 14.301 expositores
e 1.160.284 visitantes, ocupando uma 4rea exposicional liquida total de 490.842 m?®. Tal
ascensao ¢, assim, bem reveladora de como a actividade feiral em Portugal se vai
tornando cada vez mais apetecivel e ganhando crescente protagonismo, sendo esta
evolugdo também, em grande medida, caracterizada pela crescente competitividade

entre os diferentes organizadores.

1.2. Natureza e classificacdo das Feiras

Segundo Chapman (1987, cit. in Sarmento, 1997), as feiras podem assumir diferentes
tipologias, dependendo da sua finalidade e da sua amplitude geografica. Relativamente
ao primeiro item, as feiras podem ser classificadas em trés tipos: de revenda, de negdcio
para consumo final ou de retalho. Quanto ao segundo topico, as feiras podem ser

catalogadas como internacionais, nacionais ou regionais (Tabela 1).

? Primeiro estudo realizado em Portugal pelo economista e investigador Armando Leite sobre o panorama
nacional do sector das feiras apresentado na Conferéncia “As Feiras Perante os Desafios do Século XX1”,
no ambito das Comemoragdes dos 150 anos de Feiras e 20 anos de Exponor, 20 de Novembro de 2007.

8
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Tabela 1 - Tipos de feiras

Feiras de Revenda

Feiras onde os compradores adquirem produtos para
revenda.

Feiras de Negdcio para consumo final

Feiras onde os compradores sdo empresas que adquirem
produtos para serem consumidos pela propria empresa.

Feiras de Retalho

Feiras onde o comprador ¢ o consumidor final.

Feiras Internacionais

Quando pelo menos 10% dos visitantes sdo estrangeiros.

Feiras Nacionais

Quando 70% dos visitantes viajam mais de cerca de 300 km

para participar na feira.

Feiras Regionais

Quando 40% dos visitantes viajam menos de cerca de
300 km para visitar o certame.

Fonte: Sarmento (1997, p. 23)

Noutra perspectiva, as feiras podem ser ainda divididas em verticais ou horizontais

(Trade Show Bureau, 1984 cit. in Sarmento, 1997) (Tabela 2).

Tabela 2 - Feiras verticais e horizontais

Vendedores verticais /
Compradores verticais

Feiras Verticais

Feiras onde sdo oferecidos produtos
especializados a compradores também
especializados.

Vendedores verticais /
Compradores horizontais

Feiras onde os expositores apresentam os seus
produtos a visitantes de diferentes industrias
ou fungdes.

Vendedores horizontais /
Compradores verticais

Feiras Horizontais

Embora os expositores representem diferentes
inddstrias, os visitantes representam uma
mesma industria ou fungio.

Vendedores horizontais /
Compradores horizontais

Neste tipo de feiras, diferentes industrias
vendem a compradores de diferentes
industrias ou fungdes.

Fonte: Sarmento (1997, pp. 23-24)

Por fim, as feiras podem ser também classificadas quanto ao publico-alvo a quem se

destinam, agrupando-se em duas grandes categorias: as feiras profissionais ¢ as feiras de

publico em geral (Taylor, 1995; Sarmento, 1997; Manero e Uceda, 2004) (Tabela 3).

Tabela 3 - Publico-alvo das feiras

Feiras dirigidas a interesses especificos e especializados que conjugam
vendedores ¢ compradores verticais (ex: feiras de antiguidades). Ou seja, sdo

Feiras de Publico

frequentadas por profissionais do sector, geralmente altamente qualificados,

cuja visita a feira procura responder aos objectivos comerciais da sua
empresa (Guerrero e Gonzalez-Adalid, 2008), influenciando significativa e
positivamente a escolha e a decisdo de compra.

Feiras destinadas a interesses mais genéricos que conjugam vendedores e
Feiras de Interesse compradores horizontais (ex: feiras "da casa ao jardim"), sendo abertas ao

Geral

publico em geral visto como consumidor directo da oferta. A sua visita pode

estar ligada a um processo de compra particular (e ndo empresarial) ou a
objectivos ludicos e de entretenimento (Guerrero e Gonzalez-Adalid, 2008).

Fonte: Adaptado de Sarmento (1997, pp. 24-25)
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1.3. A oferta de centros de Feiras em Portugal

Actualmente, existem cerca de 30 espacos exposicionais portugueses que realizam um
conjunto de certames multi-sectoriais de ambito regional e nacional, sendo importantes
referéncias para o desenvolvimento econdomico das suas areas geograficas de influéncia
(Leite, 2007). No entanto, apesar de haver um nimero consideravel de promotores de
feiras em Portugal, apenas alguns sdo organizadores profissionais e a tempo inteiro.

Destes, destacam-se os seguintes (Viegas, 2000; Sousa, 2002):

» Aveiro: Aveiro-Expo — Parque de Exposi¢des

» Batalha: Exposaldao — Centro de Exposic¢des

» Braga: PEB — Parque de Exposi¢des de Braga

= (Caldas da Rainha: Expoeste — Divisao de Feiras e Congressos

* Coimbra: CIC — Exposicdes e Feiras do Centro

= Lisboa: FIL — Feira Internacional de Lisboa

» Pagos de Ferreira: Parque de Exposicdes da Capital do Movel

* Porto: EXPONOR - Feira Internacional do Porto

= Santa Maria da Feira: Europarque — Centro de Congressos

* Santarém: CNEMA — Centro Nacional de Exposi¢des e Mercados Agricolas
= Setubal: Exposet — Departamento de Feiras e Exposi¢des

» Torres Novas: Exposant — Departamento de Feiras e Exposigdes

= Viseu: Expovis — Promogdes e Eventos.

Para além destes centros regionais, existem ainda alguns certames de projecc¢ao nacional
e internacional realizados por associacdes empresariais ¢ empresas privadas que, nao
dispondo de recinto préprio, recorrem aos grandes centros de exposicdes sedeados em

Lisboa, Porto e Braga (Leite, 2007).

Segundo dados disponiveis na literatura, cerca de 75% das feiras e exposicdes de
caracter nacional e internacional concentra-se na FIL, EXPONOR e PEB (Leite, 2007),
considerados os mais representativos parques de exposicdes em Portugal (Viegas, 2000)
e os mais privilegiados locais para a realizacdo de feiras e certames (Lendrevie ef al.,

2000).
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Além disso, convém assinalar que estes trés recintos feirais sdo os tinicos que possuem
dados estatisticos relativos aos eventos que organizam devidamente auditados por uma
entidade externa independente — a BDO Binder & Co — e sdo, ao mesmo tempo,
entidades filiadas na UFI — The Global Association of the Exhibition Industry
(antigamente designada de Union des Foires Internationales) (Sousa, 2002), uma das
associacdes mais relevantes do panorama de feiras internacional. Tratam-se, portanto,
de fontes validas e crediveis que podem dar uma aproximag¢ao mais concreta a realidade
e uma avaliacdo mais precisa sobre a importincia do mercado feiral portugués na
actualidade (Sarmento, 1997; Leite, 2007). Segundo as ultimas estatisticas da BDO
Portugal’, em 2007, ¢ pese embora uma ligeira descida face a 2006, a FIL, o PEB ¢ a
EXPONOR receberam nos seus certames cerca de um milhdo de visitantes e mais de 11
mil empresas expositoras (das quais cerca de 38% eram estrangeiras), ocupando uma

area total expositiva de 454.088 m” (Tabela 4).

Tabela 4 - Estatisticas dos principais organizadores em 2007

Area total Numero de Visitantes
N° Numero de Expositores
. ocupada Profissionais
Feiras ) Publico
(m”) Nacionais | Estrangeiros | Nacionais | Estrangeiros
FIL 21 197.049 3.860 2.549 164.648 5.239 452.945
EXPONOR 18 245.106 2.806 1.648 198.312 4.993 132.350
PEB 3 11.933 364 141 22.055 -- 8.830
Total 42 454.088 11.368 989.372

Fonte: http://www.bdo.pt

1.3.1. FIL — Feira Internacional de Lisboa

Situada no Parque das Nagdes desde o final da Expo'98, a FIL localiza-se numa area
privilegiada, quer ao nivel das infra-estruturas de acesso, quer ao nivel do préoprio lugar
circundante repleto de espacos verdes, zonas de lazer e uma vasta diversidade de
actividades capazes de proporcionar momentos comerciais ¢ de entretenimento. A
missdo da Feira Internacional de Lisboa passa por promover contactos de negocio,

concebendo, comercializando e dinamizando o sector das feiras de ambito regional,

3 Fonte: http://www.bdo.pt
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nacional e internacional, contribuindo, assim, para o desenvolvimento do tecido
econdmico portugués e o intercAmbio de experiéncias entre os agentes representados e a
procura. Estendendo-se por uma area global de cerca de 100.000m?, este recinto feiral
disponibiliza uma vasta gama de servicos como galerias comerciais, restaurantes,
gabinete de apoio e loja do expositor, salas para reunides e auditorios, gabinete de
imprensa, intérpretes e hospedeiras, uma linha online dedicada as empresas expositoras,
parques de estacionamento, catdlogos de servigos especializados as necessidades dos
clientes, como limpeza, audiovisuais, decoragdo, fornecimento de agua e esgoto,
electricidade, telecomunicagdes, entre outros servigos. O parque exposicional da FIL
acolhe anualmente cerca de 40 eventos destinados a profissionais, publico ou mistos,
recebendo nas suas exposicdes aproximadamente seis mil empresas e um milhdo de
visitantes. Com periodicidade anual, bianual e bienal, as feiras estendem-se aos mais
variados sectores de actividade econdémica, dos quais se destacam o turismo, mobilidrio,
alimentacdo, hotelaria, decoracdo, construcdo, arte, artesanato e até artigos eroticos,

sendo ja 18 os certames reconhecidos pela UFL.*

1.3.2. PEB - Parque de Exposicoes de Braga

Criado em 1981, o Parque de Exposi¢cdes de Braga ¢ a Unica estrutura multiusos da
regido vocacionada para a realizag¢do de feiras, exposi¢des, congressos € outros eventos,
tendo adquirido um reconhecimento internacional prestigiante ao se tornar membro de
duas importantes organizagdes internacionais de feiras: a EURASCO — Comité Europeu
de Sociedades Agricolas e Organizadores de Feiras e a UFI, que ja certificou dois dos
seus eventos. Boas acessibilidades, forte capacidade hoteleira ¢ um complemento de
oferta de produtos turisticos atractivo fazem com que o Parque de Exposi¢des de Braga
desfrute de uma posi¢ao privilegiada no didlogo com Espanha e desempenhe um papel
de grande relevo no desenvolvimento do turismo de negdcios da regido. Abrangendo
uma érea total de 45.000 m*, o PEB ja realizou cerca de 120 certames durante toda a sua
actividade, totalizando mais de 40 mil empresas participantes ¢ mais de 300 mil
visitantes. A par das suas caracteristicas multifacetadas, este parque de exposigdes
disponibiliza diversos servigos de apoio e lazer como restaurantes, espaco infantil,

parques de estacionamento, diversas infra-estruturas que incluem agua, electricidade e

* Fontes: www.aip.pt e www.fil.pt
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rede de internet wireless, um Grande Auditorio, cabines de traducdo simultanea, salas
de imprensa e de apoio, acolhendo um conjunto diversificado de eventos de caracter

sociocultural, cientifico, recreativo e desportivo de interesse nacional e internacional.’

1.3.3. EXPONOR - Feira Internacional do Porto

A Exponor ¢ uma organizagdo de sucesso comprovado na realizagdo de feiras, eventos e
congressos de abrangéncia nacional e internacional, pertencendo a uma das entidades de
maior notoriedade no pais, a Associacdo Empresarial de Portugal (AEP). Inaugurado em
1987, este parque de exposicdes encontra-se estrategicamente situado em Lecga da
Palmeira, sendo servido por uma moderna rede de infra-estruturas de acesso € uma vasta
oferta a nivel de grandes superficies comerciais, praias e zonas verdes. O ano de 1991
marca a adesdo da Feira Internacional do Porto a UFI, estando ja 17 eventos a ostentar o
seu selo de garantia. Actualmente, a Exponor dispde da maior area para eventos de
Portugal, administrando a organizagio de certames num total de 100 mil m® de
superficie coberta de exposi¢cdo, o que veio melhorar a oferta de espagos de grande
performance ¢ qualidade para a realizagdo de iniciativas de peso (Sousa e Alves, 1996).
Em 1999, a Exponor inicia a implementacao do seu Sistema de Gestdo da Qualidade,
que acabou por merecer a certificagdo pela norma em vigor na altura, a ISO 9001:1995
conferida pela Associacdo Portuguesa de Certificagdo (APCER), em Agosto de 2001.
Desta forma, a Exponor tornou-se no primeiro promotor feiral em Portugal e num dos
poucos a nivel mundial a poder ostentar este galardao. Segundo dados auditados pela
BDO Portugal, em 2009, a Exponor registou uma participacdo de 2.915 empresas
expositoras e uma afluéncia de 282.151 visitantes numa area total de 200.999 n’,
realizando eventos nas mais diversas areas de negdcio, como joalharia, restauracao,
hotelaria, mobiliario, decoragdo, educagdo, cosmética, vestuario, turismo, cultura,

desporto, satide, sector energético, entre outras importantes industrias.

Ser a principal plataforma de negocios de Portugal e do Noroeste Peninsular ¢ a visiao
que norteia a existéncia e o posicionamento desta institui¢gdo. Quanto a sua missao, esta

reside num objectivo: organizar feiras, congressos e eventos reconhecidos pela

5 Fonte: Www.peb.pt
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exceléncia dos servigos, contribuindo para o sucesso de todos os seus parceiros de

negocio.

E politica da Feira Internacional do Porto posicionar a qualidade na vanguarda da
actividade que desempenha, desenvolvendo solucdes capazes de satisfazer as
necessidades e as expectativas dos seus clientes. A Exponor € rigorosa no cumprimento
dos requisitos legais em vigor e considera a gestdo das competéncias, valorizacdo e
motiva¢do dos seus colaboradores como um factor determinante para o sucesso da
organizacdo. A responsabilidade social da empresa evidencia-se através da criacao de
valor, do comportamento €tico assumido em todas as areas de intervengao e do apoio a

instituicdes e projectos representativos da comunidade.

A vasta gama de servicos de apoio que a Exponor disponibiliza aos seus clientes
assume igualmente uma relevancia preponderante na definicao da missdo da institui¢ao
e dos seus respectivos beneficios, destacando-se de entre eles uma praga de
alimentagdo, parques de estacionamento, listas de hotéis, uma agéncia de viagens, um
clube juvenil, uma linha de apoio, uma loja do expositor, um sistema de reclamagdes e
sugestoes, assisténcia pos-venda, um centro de congressos € salas polivalentes,
catdlogos de servicos especializados as necessidades dos clientes, como limpeza,
audiovisuais, decoracdo, fornecimento de d4gua e saneamento, electricidade,
telecomunicagdes, rede wireless lan permanente, servicos de seguranga e video-

vigilancia, suportes publicitarios, entre outros servigos. °

A comunica¢do da Exponor ¢ utilizada sob a forma de duas vertentes: a nivel
institucional, sempre que procura promover as suas ideias e valores organizacionais ¢ a
nivel promocional, quando pretende vender os seus produtos ou servi¢os (B2B e B2C).
As ferramentas utilizadas, para o efeito, abrangem um largo espectro de meios
comunicacionais, nomeadamente material tipografico diversificado, merchandising,
imprensa especializada, redes sociais, CRM (Customer Relationship Management),
Internet e Intranet, sites de feiras, marketing directo e personalizado, relagdes publicas,

concursos e prémios, entre outras accdes promocionais que ajudam a empresa a estar

® Fontes: www.aeportugal.pt € www.exponor.pt
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mais proxima do publico e a aumentar o valor da sua oferta, bem como a qualidade do

seu desempenho.

A Feira Internacional do Porto tem a convic¢do de que s6 consegue atingir uma melhor
performance se for capaz de tornar os seus profissionais mais envolvidos e
comprometidos com os objectivos e as politicas gerais da instituicdo que representam.
Por isso, esfor¢a-se por ir ao encontro das suas expectativas, de modo a que a sua
satisfacdo se reflicta nas ac¢des quotidianas e na interaccdo com os clientes internos ¢
externos, através da concessdo de oportunidades de desenvolvimento dentro da
empresa, programas de formacdo continua, bom ambiente de trabalho, sistema de
seguranga, higiene e saude, motivacdo dos colaboradores gragas a esquemas de
compensag¢ao, valorizagdo e reconhecimento individuais, vistos como estimulos ao bom
desempenho dos funcionarios ¢ a melhoria da qualidade dos servigos prestados que

incentive o expositor e visitante a voltarem sempre.

1.4. O papel do Organizador de feiras

Para Almeida (cit. in Sousa, 2008), os desafios com que se deparam as instituigdes
feirais tém sofrido alteracdes ao longo do tempo, postulando-se, hoje mais do que
nunca, um profundo conhecimento da actividade organizativa e do mercado. Segundo a
especialista, ¢ imperativo conceder uma maior énfase a comercializagdo do espaco, as
actividades comerciais e a gestdo do evento de uma maneira geral, pois o sucesso de um
certame e a percep¢do da qualidade dos servigos em feiras dependem ndo s6 de quem
expde, mas também do organizador e do seu desempenho. De facto, por vezes, ndo se
dispde de uma segunda oportunidade para se criar uma primeira impressao e € esta que

influencia, de forma decisiva, uma segunda visita ou um segundo contacto.

A este proposito, Kim (2008) esclarece que a presenga de compradores e visitantes nos
certames ¢ condicionada pelo interesse que possam ter nos produtos expostos ou na
obteng¢ao de informacao. J& os expositores e agentes de negocios sao influenciados pelo

servigo prestado pelo patrocinador ou promotor do evento.

Ainda de acordo com Almeida (cit. in Sousa, 2008), além da obrigatoriedade de

canalizar para a feira um namero significativo de visitantes de qualidade e com interesse
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para os expositores (Aleman et al., 1995; Guerrero et al., 2002), de organizar bem e
com imaginacao o espaco feiral, de fomentar bons negdcios e de estimular boas relagdes
entre todos, os organizadores devem igualmente apostar em forca na divulgacdo do
evento ¢ das novidades a ele inerentes através de um plano de meios directo, eficaz e
personalizado e possuir um relacionamento positivo com todos os meios de

comunicacao.

Inserindo-se neste dominio encontra-se a visao de Dallmeyer (cit. in Sousa, 2007) que
garante que existem vdrias estratégias de marketing ao alcance das entidades
organizadoras que podem e devem utilizar para a captacdo de expositores e visitantes,
frisando que o boca-a-boca, relagdes publicas, merchandising, contacto pessoal, direct
mail, CRM, telemarketing, faxing, referéncia em websites de terceiros, blogs e outras
fontes da Internet continuam a ser os veiculos mais eficazes para dar grande eco aos

certames e alcangar os objectivos estipulados (Sanchis e Aleman, 2008).

Também para Sarmento (1997), os organizadores t€ém um papel vital na atempada
promogdo da feira, através de programas de marketing directo, oferta de bilhetes,
publicidade em revistas da especialidade, entre outras mensagens que enfatizem razdes

concretas que justifiquem o interesse € a adesdo do publico-alvo.

Enquanto ferramenta promocional ¢ dado o seu cardcter multidimensional, é, pois,
fundamental elaborar planos de comunicagdo antecipados e concertados, nos quais se
insiram varias ac¢des promocionais que se articulem entre si, de forma a atingirem
sinergias e a serem mais eficazes em todo o esforco de investimento efectuado (Miguel
e Aguirre, 2004). Segundo estes autores, s6 através da coordenagdo consistente e
integrada com outras actividades de comunicacao e com todas as decisdes e objectivos
relativos aos componentes do marketing-mix a que se propde alcangar ¢ que uma feira
atinge o seu maximo impacto, pois por si s6 ¢ muito mais dificil obter-se bons
resultados. Se nas feiras predominam objectivos comunicacionais ¢ de vendas, nelas
também estao presentes objectivos de promogdo, produto, preco e distribuigdo, sendo
esta a combinacdo que deve constituir a politica feiral dos trés principais agentes
economicos (organizadores, expositores e visitantes), ditando o seu sucesso (Aleman et

al., 1993).
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Para Hacker (cit. in Sousa, 2007), a Internet e as novas tecnologias de informagao sao as
grandes tendéncias revoluciondrias actuais que provocam um impacto assinalavel no
sector das feiras e uma nova forma de fazer negdcios, enfocando o uso que expositores e
organizagdo fazem desses instrumentos na rapida divulgacdo do evento, no intercimbio
de contactos ou na organizagdo do certame propriamente dito, como registos, inquéritos,
partilha de informagdes através de redes sociais, entre outras mais-valias. Dai Castilho e
Diaz (2008) afirmarem que o marketing electronico constitui uma alternativa
interessante as feiras comerciais, dado que permite combinar eficazmente elementos do
processo de compra ¢ venda com elementos da comunicagdo comercial tradicional.
Contudo, resultados empiricos dos seus estudos concluem que ambos os instrumentos
sdo complementares e ndo substitutos, o que vem reforcar a inquestionavel validez das
feiras mesmo na era actual da Internet (Kéarpati e Varga, 2007). Estes ultimos autores
chegam mesmo a comparar uma feira a um espago publicitario complexo onde o

produto exposto desempenha o papel de lider.

Dallmeyer (cit. in Sousa, 2007) garante ainda que existem outras necessidades e
exigéncias que devem ser colmatas por parte dos organizadores de feiras, como € o caso
da animacao dos espagos ¢ dinamizacao dos eventos que gerem momentos de convivio
e confraternizagdo. Segundo o investigador, o que os clientes pretendem ¢ que a feira
lhes ofereca seminarios, congressos, palestras ou outras ac¢des especiais paralelas que
possibilitem a observagdo dos problemas e das tendéncias do sector, o debate de temas
de interesse colectivo sobre os mais diversos ramos de actividade ¢ a obtencao de
informagdo Util para efectuar modificagdes aos produtos ou novas aplicagdes para os
mesmos (Sarmento, 1997). Como consequéncia, os media sdo naturalmente atraidos
para as exposicoes, podendo os expositores, mais concretamente, beneficiar de uma
elevada projeccdo mediatica, ao mesmo tempo que ajuda a cativar mais e melhor

audiéncia para os seus eventos.

E, pois, imperativo que as entidades promotoras sejam o mais orientadas possivel para
os clientes, proporcionando um bom servi¢o desde o primeiro momento (a nivel de
apoio técnico, seguranca, credibilidade, etc.), empenhando-se na defesa dos seus
interesses, demonstrando flexibilidade em adaptar as actividades internas em funcao das
suas expectativas e exigéncias, privilegiando o didlogo, a facilidade de contacto com

todos os colaboradores e a sua rdpida disponibilidade no acompanhamento e na

17



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

resolucdo dos problemas detectados. Segundo Baloglu e Love (2001), um servi¢o de
qualidade e capaz de apresentar respostas eficazes sdo dois factores determinantes na

escolha de um parque expositivo.

Expositor e visitante gostam, portanto, de ser ouvidos, compreendidos, de se sentirem
unicos, acarinhados e valorizados (Kano et al., 1984; Zeithaml e Bitner, 2003), dai a
importancia em aferir a sua opinido e recolher o seu feedback antes, durante e no final
de cada evento sobre questdes importantes como, por exemplo, a adequabilidade das
datas de realizagdo dos certames, o cumprimento das condigdes acordadas, o
relacionamento com a instituigdo, se o servigo foi entregue no prazo estipulado, se a
oferta correspondeu as ambicdes desejadas, se os interesses e necessidades mais
prementes foram preenchidos, enfim, auscultar o que eles pensam sobre o que o
prestador deveria oferecer em substituicdo daquilo que lhes esté a ser oferecido (Olalde,

2008).

Tal como enfatiza Whiteley (1992), a maneira mais adequada e lucrativa de gerir uma
empresa ¢ impregna-la com a voz dos consumidores, dando atencdo a quem se sente
satisfeito e insatisfeito. SO assim se consegue obter o seu interesse, respeito e confianga,

tornando-se empresas lideres e de referéncia (Tiley, 1999).

Na realidade, o cliente ¢ uma fonte gratuita de valiosos contributos, pelo que uma
mediacao proactiva da qualidade do servico e do grau de satisfacdo do utente, assim
como dos seus comentarios, sugestoes de melhoria, diividas e criticas ¢ o caminho para
o é&xito (Ergang, 2007). Todavia, ¢ sabido que grande parte dos consumidores,
raramente, relata a organizagdo os seus incidentes, queixas e frustragdes; outros sentem-
se descontentes com as respostas que lhes sdo dadas. Por isso, ¢ fundamental para a
instituicdo que os seus publicos-alvo comuniquem claramente o que ndo estd bem por
meio de e-mails, entrevistas, sondagens, reclamacdes, entre outros veiculos
comunicacionais. O intento desta avaliagdo é, pois, o de ajudar os profissionais das
feiras a melhor alcangarem os objectivos propostos, providenciando servigos crediveis e
de exceléncia aos seus segmentos. Para tanto, Loomis (1996) defende que ¢ essencial a
aplicacdo de um questionario junto dos clientes, de modo a aferir as suas pretensdes e

prioridades, servindo posteriormente como ferramenta de andlise para as empresas
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avaliarem de que forma poderdo preencher os anseios e requisitos de quem procura os

seus servigos e (re)definir o curso futuro a tomar.

Na verdade, ndo ha melhor indicativo sobre um evento bem sucedido do que a opinido
positiva de quem nele investiu para participar, seja como expositor ou visitante. O nivel
de satisfacdo total das empresas mostra o quanto a feira deu resultados praticos
traduzidos no grande numero de adesdo, na variedade da oferta, na diversidade dos
stands expostos e nos bons negocios efectuados. Todavia, a vantagem competitiva dos
promotores feirais ndo esta apenas na mera satisfagdo dos participantes. Importa ir mais
além, surpreendendo-os, antecipando as suas necessidades e excedendo as suas
expectativas (Kano et al., 1984; Brito cit. in Mendonga e Melo, 2001). E aqui que reside

a diferenga entre um cliente encantado ¢ um cliente satisfeito (Brito ¢ Ramos, 2000).

1.5. A importancia do expositor

A figura do expositor ¢, sem duvida alguma, a que goza de um maior protagonismo
dentro de uma feira por ser o seu principal impulsionador e porque sem a sua presenca
as exposic¢des nao fariam sentido (Guerrero e Gonzalez-Adalid, 2008). Dai Kim (2008)
afirmar que as feiras necessitam de captar mais expositores para conseguirem
sobreviver num ambiente feroz. Para isso, a solu¢do passa pela prestacdo de um servigo
de elevada qualidade, pelo aumento do indice de satisfacdo e pelo apoio a performance

das empresas participantes, retendo-as ou fidelizando-as.

1.5.1. Planificaciao Feiral

E inegavel que a presenga numa feira deve ser encarada, nio como um custo, mas antes
como um investimento a médio e a longo prazo que, para além de um enorme esfor¢o
de recursos humanos, implica também uma planificacdo prévia e detalhada e a
colocacdao na pratica de um conjunto de medidas cuidadosamente sustentadas que se
devem interligar fortemente entre si, de forma a que o evento se torne num verdadeiro

sucesso (Sashi e Perrety, 1992; Gopalakrishna et al., 1995; Seringhaus e Rosson, 2001).
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De acordo com Aleman et al. (1995), existem quatro grandes etapas elementares para
preparar um certame: definicdo dos objectivos, factores de seleccdo de uma feira,

questdes orgamentais e aspectos operacionais.

1.5.1.1. Definicdo dos objectivos

E fundamental, primeiramente, definir metas de participacio claras (Shipley et al.,
1993) e, de preferéncia, quantificaveis (Sarmento, 1997). As empresas devem
concentrar-se num numero limitado de objectivos e saber quais sdo os mais prioritarios
(Herbig et al., 1998). Devem ser também realistas e estar devidamente enquadrados
dentro do plano estratégico da organizagdo, revelando sintonia com os propositos
estipulados pelas equipas de venda e de marketing ou pelos seus gestores de topo (Bello

e Barczak, 1990; Blythe, 1999; Miguel e Aguirre, 2004).

Na perspectiva de Bonoma (1983), existem dois grandes objectivos evidentes: os
quantitativos associados as vendas e os qualitativos referentes a imagem e notoriedade
da empresa ou do produto. Contudo, na pratica, a maioria das empresas nao possui um
planeamento organizado, nao define propositos especificos, ndo traga estratégias € nao
sabe gerir o evento adequadamente, secundarizando etapas vitais, sobretudo nas fases

pré e pos-feira (Sarmento, 1997; Miguel, 2004; Kim, 2005; Siskind cit. in Sousa, 2008).

Um outro factor importante que se prende igualmente com os objectivos de participacao
em certames ¢ a construgdo de um stand (Viegas cit. in Sousa, 2008), pelo que as
empresas deverdo apostar na qualidade da sua elaboragdo com cuidado e
profissionalismo, de modo a obterem um resultado final positivo que va de encontro as
expectativas do publico-alvo a quem se destina. O ideal ¢ que os stands tenham um
design atraente, sejam funcionais, marcantes e personalizados, configurem a imagem e o
espirito da empresa e se insiram num plano de comunicacdo previamente estabelecido
para que sejam tdo eficazes quanto possivel. Quando se trata da apresentagdo de
servicos, a aproximagdo ao mercado deverd ser feita com base em imagens graficas
abundantes, videos com mensagens curtas, movimento, luzes, cor e entretenimento
(Siskind cit. in Sousa, 2007), na medida em que o que se vende ¢ um conceito, uma

promessa (Sarmento, 1997; cit. in Sousa, 2008).
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1.5.1.2. Factores de selecciao

Um segundo factor preponderante para tornar uma participagdo bem sucedida consiste

em proceder & escolha certa do evento no qual se pretende expor (Cavanaugh, 1976;

Shipley et al., 1993; Kijewski et al, 1993; Aleman et al, 1995; Garcia, 2001; Kim,

2005), tendo em conta uma série de critérios internos e externos importantes,

designadamente estratégia empresarial, conjuntura econémica, tendéncias do mercado,

etc. Neste campo, o promotor feiral desempenha também um papel crucial no

aconselhamento e na indicacdo do certame mais adequado, com vista a uma

sectorizagdo ajustada e a uma comunicagao credivel (Sarmento, 1997).

No trabalho de Kim (2005), um dos critérios de seleccdo mais relevantes para as

empresas participantes prende-se com a especializagdo sectorial como, por exemplo, se

o produto se enquadra dentro do ambito do certame. Porém, as opgdes de escolha de

uma feira podem ser claramente mais extensas (Tabela 5).

Tabela 5 - Alguns factores de selec¢io feirais

Numero de visitantes

Deve avaliar-se estatisticamente o publico que esteve presente nas
ultimas edi¢des da feira e fazer-se uma previsdo do nimero de individuos
que visitardo o certame. Esta tarefa ¢ importante para planificar o volume
de vendas (Kijewski et al., 1993; Aleman et al., 1995; Sarmento, 1997;
Garcia, 2001; Kim, 2005).

Qualidade dos visitantes

Deve ter-se presente a tipologia dos visitantes, assim como a sua
nacionalidade e demais caracteristicas sociodemograficas, de modo a que
se aproximem o mais possivel ao farget da empresa (Kijewski et al.,
1993; Aleman et al., 1995; Sarmento, 1997; Kim 2005; Viegas cit. in
Sousa, 2008). Numa pesquisa efectuada por Shipley et al. (1993),
critérios de natureza qualitativa foram os mais valorizados, conferindo ao
perfil da audiéncia o factor mais relevante na seleccdo de uma exposi¢ao.

Estimativa de custos de
participacio

Deve considerar-se todos os custos inerentes a inscri¢do numa feira, a
construgdo do stand, a contratagdo de pessoal técnico especializado, ao
plano de marketing e comunicagdo (Cavanaugh, 1976). Estes sdo, pois,
alguns dos grandes inconvenientes que as empresas tém de enfrentar para
aderir a um evento. Dai a importancia em ter em conta um orgamento
bem delineado durante toda a actuagdo feiral (Aleman et al., 1995).

Superficie expositora
bruta

Deve fazer-se uma comparagao com a dimensao existente noutras feiras
do sector. Assim, por exemplo, se o tamanho de uma feira for
demasiadamente pequeno, aquela podera revelar-se pouco atractiva quer
para o expositor, quer para o visitante. Este critério €, assim, um
indicador claro para assinalar o crescimento de um evento (Sarmento,
1997; Garcia, 2001).

Logistica

A localizacdo do stand e outras componentes de caracter logistico sdo
também importantes para o processo de decisdo de participar numa
€Xposi¢ao.
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Com base numa estimativa de vendas e no numero de visitantes da Gltima
edigdo, a empresa deve ponderar se ¢ rentdvel marcar presenga numa
feira ou noutra.

Resultados do ano
anterior

Na hora da decisdo, a empresa pode levar em consideragdo se o certame ¢é
Prestigio ou reputacdo do reconhecido pelas principais instituigdes do sector das feiras, como é o
evento caso, por exemplo, da UFI ou da APFC - Associagdo Portuguesa de

Feiras e Congressos.

Fonte: Adaptado de Gonzalez e Idoeta (2008, pp. 140-141)

Debrugando-se sobre os factores mais criticos na escolha de uma feira, Kijewski et al.
(1993), Hultsman (2001) e Breiter e Milman (2006) concluem que aqueles residiam nos
custos, na concorréncia, na performance em termos de participacdo, no efeito das
sinergias de marketing, no ambiente da feira, nas competéncias do staff, na localizagao

do stand e na qualidade dos servigcos prestados no interior e fora do local.

Num estudo conduzido por Getz (2003), o investigador apresenta como atributos-chave
mais procurados pelas associa¢des e promotores de encontros: o conforto e a seguranga,
os servigos de apoio ao evento, a quantidade de negocios efectuados, o custo e ainda a
boa reputacao do evento anfitrido. Porém, ja na pesquisa levada a cabo por Shipley et al.
(1993), a reputacao do organizador foi encarada como um dos factores menos relevantes

para os expositores aquando da seleccdo de um certame.

1.5.1.3. Questoes or¢amentais

Finalmente estabelecidas as metas e feita a escolha acertada, é crucial tomar decisdes do
ponto de vista orcamental, sendo a realizagdo de um certame uma das ac¢des de
comunica¢cdo mais relevantes e dispendiosas (Cavanaugh, 1976; Sarmento, 1997,
Hansen, 2004). Nao ha duvida que grande parte das empresas encara as feiras como
mais uma actividade estratégica de marketing, com vista a divulgacao e escoamento dos
seus produtos de uma forma célere e eficaz, captando a atengdo de centenas de
visitantes simultaneamente (Tanner ¢ Chonko, 1995; Aleman et al., 1995; Sanchis,

2008).

Estes dados estdo também em consonancia com o que ¢ afirmado por Godar e
O’Connor (2001) de que os compradores industriais preferem as feiras em detrimento

de outras ferramentas promocionais para tomar as suas decisdes empresariais,
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considerando-as a Unica forma de actividade comunicacional para além da forgca de

vendas (Sarmento, 1997) e as que mais lucratividade oferecem nos dias de hoje.

Muitos outros estudos neste dominio comprovam que, dos seus orcamentos
publicitarios, as empresas europeias investem sensivelmente 20% em participagdes
feirais (Bello e Barczak, 1990; Tanner e Chonko, 1995; Stevens, 2005). Esta
constatagdo encontra igualmente eco nos trabalhos de Dekimpe et al. (1997), nos quais
se verifica que cerca de um em cada cinco euros investidos em acgdes promocionais €

canalizado para a presenga em certames.

1.5.1.4. Questdes operacionais

Por fim, a andlise de todo um conjunto de questdes operacionais prévias e apos a
realizagao da feira constitui também uma das fases mais importantes para se atingir os

objectivos inicialmente estipulados.

a) Fase pré-feira

De entre as acc¢des a serem realizadas antes de o evento ter lugar salientam-se: envio de
convites personalizados a jornalistas e clientes; elaboragdo de material de divulgagao,
nomeadamente brochuras, flyers e panfletos (Sarmento cit. in Sousa, 2008); outras
actividades de comunicagdo, tais como relagdes publicas, e-mail, telemarketing,
publicidade; questdes respeitantes ao stand, como ¢ o caso do aluguer do espaco,
constru¢ao do projecto, escolha dos produtos a expor; selec¢do e formagdo adequadas
de todo o staff; e outros aspectos obrigatorios, designadamente viagens, estadias,
logistica, solicitacdo de toda a documentacdo, contratacdo de servigos técnicos e de

suporte, etc. (Viegas cit. in Sousa, 2008).

b) Fase pos-feira

A todas estas anteriores etapas, Belizzi e Lipps (1984), Sashi e Perretty (1992) e O’Hara
et al. (1993) acrescentam ainda a preocupagdo em acautelar a fase pos-feira, vista como
um momento igualmente crucial no sucesso e na eficacia de um certame, bem como na

avaliacdo do retorno do investimento. Visitar ¢ acompanhar os clientes, dar sequéncia a
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todos os pedidos de informacao e contactos estabelecidos durante os dias do evento,
remeter propostas de amostras e precos e enviar cartas de agradecimento sdo, pois,

accdes imperativas na consolidacdo positiva de um negocio.

Nesta mesma linha de pensamento enquadra-se a perspectiva de Sarmento (1997; cit. in
Sousa, 2008), para quem ¢ essencial dar a devida atencdo a todos os contactos geridos
depois da feira, ja que ¢ num follow-up imediato e intensivo que se consegue apurar o
verdadeiro potencial de cada contacto. Para além disso, este estreitar de relagdes com
clientes e demais agentes ¢ imprescindivel para, numa fase posterior, se seleccionar o

parceiro ideal para os mercados onde a empresa se pretende posicionar (Ferreira, 2009).

Siskind (cit. in Sousa, 2008) apadrinha igualmente a mesma visdo, advogando que sé
fazendo o balango e medindo o retorno obtido € possivel aferir se a participacao valeu
realmente a pena. Para o efeito, sugere pesquisas e inquéritos ao visitante como formas
de avaliar o impacto e a eficicia que a empresa teve a nivel comunicacional. Desta
forma, o expositor podera ter conhecimento do que correu menos bem e melhorar numa

proxima oportunidade.

1.6. A funcio do staff

O processo feiral, na sua globalidade, deve ser gerido por um profissional que se
responsabilize pela correcta organizacao de todas as tarefas e que detenha um elevado
know-how do mercado e das solucdes apresentadas, podendo ser uma pessoa da area de
vendas ou de marketing ou até mesmo um perito em feiras (Kim, 2005). Todavia,
estudos neste dominio salientam que os profissionais encarregues da coordenagdo deste
tipo de iniciativas sdo, normalmente, inexperientes em matéria feiral, sendo raras as
empresas que dispdem de pessoal especializado na gestdo de eventos (Tanner e Chonko,
1995; Seringhaus e Rosson, 2001). Com efeito, uma avaliacdo, seleccdo e formagdo
adequadas de todo o front-office podem fazer uma diferenga notéria nos resultados e na
eficacia de uma feira comercial. As mais bem sucedidas equipas de vendas sdo aquelas
que se preocupam em transmitir uma imagem positiva, respondem as perguntas das
pessoas interessadas em tempo real (Ling-Yee, 2006) e desempenham todas as tarefas
com qualidade, obtendo informagdo relevante para o sector de actividade em que se

integram e procurando cimentar uma boa relagao.
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Segundo Sarmento (cit. in Sousa, 2008), ao staff exige-se uma postura comercial
proactiva e dindmica. Para isso, ¢ necessario conhecer em pormenor os objectivos de
participagdo na feira, bem como o produto ou servico em exposi¢ao, registar os dados
dos visitantes que demonstraram curiosidade, anotar as suas preferéncias e convida-los a
visitar o espago, pois “estar de bragos cruzados a espera da interpelacdo do visitante nao
traz grandes beneficios”, alerta a investigadora. No seu entender (1997, p.38), a
responsabilidade pela participacdo em feiras ¢ uma responsabilidade partilhada, pelo
que o ideal ¢ que o stand seja composto por uma equipa multidisciplinar, o mais

completa e especialista possivel, que englobe:

(...) diversos profissionais de departamentos-chave da empresa. Estes elementos podem
ser do departamento financeiro, de marketing, sistemas de informag&o, produgdo, entre

outros. Algumas equipas incluem mesmo o presidente e outros executivos de topo.

De acordo com um estudo realizado por Chonko et al. (1994, cit. in Sarmento, 1997),
que envolveu cerca de 500 visitantes numa feira de alta tecnologia, verificou-se que
cerca de 39% dos respondentes afirmou ndo ter concretizado os seus objectivos. Esta
insatisfacdo prendeu-se, essencialmente, com o staff dos stands. Dai aquela especialista
(1997) advogar que a participacdo numa feira serd sempre mais positiva se os gestores
comerciais disponibilizarem assiduamente cartdes-de-visita, portfolios da empresa,
mostrudrios e catalogos de produtos/servigos, pois estes elementos, além de induzirem a
compra e consumo, facilitam a compreensdo dos artigos comercializados. E, pois,

necessario saber ter habilidade para tirar partido disso.

Também na optica de Siskind (cit. in Sousa, 2007), o mais importante de uma feira sdo
as pessoas. Se no stand estdo profissionais sem perfil, entdo ¢ natural que a participag@o
ndo atinja os objectivos propostos. Este estudioso adianta ainda que a equipa deve ter
vontade de fornecer informacao 1util, credibilidade e percep¢ao do desafio, primando

pelas seguintes caracteristicas:

Foca-se nos objectivos, faz perguntas, tem uma atitude proactiva, controla o tempo, é
descomprometido, tem boa capacidade de relacionamento, percepg¢do de que cada
pessoa a atender ¢ diferente, cria na pessoa que atende vontade de fazer negodcio, €

lembrado positivamente (Siskind cit. in Sousa, 2007).
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Uma vez captada a atencdo, ha logo que capitaliza-la, estando nas maos do staff essa
responsabilidade. E preciso ter a nogdo de que rapidamente qualquer boa impressdo
pode ser arruinada pela pouca qualidade, competéncia e profissionalismo de quem

trabalha no stand.

1.7. Vantagens de participacio em Feiras

Uma parte significativa de estatisticas e trabalhos de marketing desenvolvidos no
ambito das feiras ¢ levada a cabo pelo CEIR - Center for Exhibition Industry Research
que da a conhecer que os executivos das empresas sdo grandes apreciadores de feiras,
sendo os certames profissionais, especializados ou sectoriais a fonte nlimero um nas
decisdes finais de compra (Dallmeyer cit. in Sousa, 2007) e os que mais relevo tém
alcangado no contexto do sistema econdémico actual (Sanchis, 2008). Contributos deste
ultimo investigador enfocam que, nos dias de hoje, dificilmente se encontra uma
actividade ou sector econdmico que ndo esteja presente numa feira, distinguindo-se
cerca de 160 sectores e subsectores representados na actualidade. A par das feiras
tradicionais como a construgdo, agricultura, alimentacdo, moda, mobilidrio ou
automovel existem presentemente outros certames comerciais que alcangaram um
notavel grau de especializagdo, atendendo ao seu contetido e segmentagdo, destacando-
se as energias renovaveis, a domotica, o tunning, as telecomunicagdes € 0 comércio
electrénico (Sanchis, 2008). De facto, quanto mais especifica for a feira maior € o factor

de interesse de audiéncia (Sarmento, 1997).

1.7.1.Vantagens associadas a venda

1.7.1.1. Aumento das vendas

Desde logo, o primeiro grande objectivo que estimula uma empresa a participar numa
feira prende-se com um incremento das vendas (Kijewski er al., 1993; Tanner e
Chonko, 1995). E dado adquirido que a actividade feiral concede a grande oportunidade
de potenciar negocios e estimular processos de compra e venda num uUnico lugar,
reduzindo, assim, os inevitaveis custos inerentes ao trabalho dos gestores comerciais
(ex: transportes, refeigdes, deslocagdes, etc.). Por conseguinte, este tipo de iniciativas

permite obter o melhor racio de custo por contacto ou por negocio efectuado (Sashi e
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Perretty, 1992; Tanner e Chonko, 1995; Sarmento, 1997). Estudos levados a cabo pela
Exponor demonstram, justamente, que este custo ¢ duas a trés vezes mais baixo nos
certames do que nas tradicionais visitas de comerciais a clientes e que 54% dos
contactos efectuados em feiras acaba por se traduzir em vendas reais.” A mesma visio é
apadrinhada por Aleman e Maya (1999) e Guerrero et al. (2002), para quem as feiras
afiguram-se janelas abertas para excelentes oportunidades de negdcio, sendo apenas

superadas pelo passa-palavra e pela venda directa (Shipley et al., 1993).

1.7.1.2. Apresentacio de novos produtos ou servicos ao mercado

Para Castilho e Diaz (2008), as feiras sdo um instrumento ideal para mostrar novos
produtos e equipamentos complexos, num espago Unico a um publico especifico,
numeroso ¢ de alta qualidade, permitindo manipula-los, conhecer as suas
funcionalidades e caracteristicas e compara-los com os da concorréncia, resolvendo
todas as duvidas de uma forma imediata. Também na 6ptica de Sarmento (1997), uma
feira moderna deve ser concebida de tal forma que os expositores possam, mais do que
langar um produto, dar a conhecer solug¢des técnicas para problemas concretos. Além
disso, segundo Garcia (2001), esta apresentacdo seria mais dispendiosa se nao tivesse
lugar no ambito do certame, pois os custos publicitarios inerentes a promog¢ao de novos

produtos sdo, normalmente, mais elevados noutros meios de divulgagao.

1.7.1.3. Contacto directo com os clientes

Evidentemente que para as empresas ¢ de grande interesse conseguir interagir
directamente com os clientes, sobretudo para as marcas internacionais que dificilmente
se relacionariam com o consumidor fora destes ambitos (Quereda e Aleman, 2008). Ha,
portanto, uma maior aproximacao face-a-face entre o produto e o comprador de uma
forma considerada agil, real e rapida (Shipley et al., 1993; Miguel, 2004), que estimula
o processo de vendas numa altura de competi¢ao acirrada (Cavanaugh, 1976; Guerrero
et al., 2002) e facilita o cumprimento dos objectivos empresariais dos trés principais
pilares no desenvolvimento da actividade feiral (organizadores, expositores e visitantes)

(Sanchis, 2008), bem como de clientes, intermediarios, accionistas, concorrentes,

7 Fonte: WWW.exponor.pt
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empregados, Governo e sociedade em geral (Aleman e Maya, 1999; Godar e O’Connor,
2001; Garcia, 2001). E o tal caracter relacional das feiras que vai muito para além da
simples venda (Godar e O’Connor, 2001), sendo considerado uma das vantagens mais
importantes para as empresas ¢ um dos objectivos essenciais de participagdo em
exposicoes (Shipley et al., 1993; Tanner e Chonko, 1995; Sarmento, 1997). Esta
abordagem ¢ também corroborada por Aleman et al. (1995), Guerrero et al. (2002) e
Stevens (2005), para quem as feiras detém um enorme impacto na captacdo directa de
audiéncia qualificada num curto espaco de tempo, com vista a obter informacgao técnica
e novas ideias, observar novos produtos e comparar fornecedores (Sarmento, 1997). E
neste sentido que Sarmento (1997, cit. in Sousa, 2008) acredita que o surgimento das
feiras virtuais ndo constitui uma perigosa ameaca ao desaparecimento do conceito

tradicional, pois na sua optica:

(...) o espaco feira serd sempre o espago privilegiado para o contacto humano cara-a-
cara. (...). Criar empatias, cumplicidades num espago para as pessoas se conhecerem e
descortinarem os desejos de um mercado em constante mudanga” (Sarmento cit. in

Sousa, 2008).

Idéntico partido ¢ tomado por Siskind (cit. in Sousa, 2008), para quem as feiras
conseguiram sobreviver a radio, aos jornais, a televisdo e a Internet, privilegiando a
interac¢do pessoal com o produto, demonstragdes, expositores e visitantes, de um modo

condensado e activo.

1.7.1.4. Conhecimento da capacidade da concorréncia

Nao ha duvida que a informagdo sobre o mercado estd disponivel na maior parte das
feiras, as quais permitem, de uma s6 vez, obter conhecimentos técnicos, de produgdo e
de marketing sobre o sector e os principais competidores (Sarmento, 1997; Alemén e
Maya, 1999; Guerrero et al., 2002), possibilitando, deste modo, conhecer a sua
capacidade concorrencial, bem como os seus pontos fortes e fracos (Aleman et al.,

1993; Tanner e Chonko, 1995).
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1.7.1.5. Conquista de mercados alternativos

As feiras sdo também uma valiosa plataforma para a internacionalizagdo das empresas,
j& que concentram vendedores e compradores num mesmo local, proporcionando
contactos de referéncia para futuras exportagdes e tendo um papel indiscutivel na
conquista de mercados alternativos e de novas fontes de comercializacdo. Permitem,
assim, um confronto imediato entre produtos provenientes de varios locais a custos
muito acessiveis (O’Hara et al., 1993; Dekimpe et al., 1997). Opinido unanime possui
também Almeida (cit. in Sousa, 2008) que sublinha este esforco exponencial do
investimento promocional das entidades organizadoras na angariacdo de expositores e
visitantes estrangeiros, constatando que, efectivamente, num mercado globalizado ¢
crucial a estratégia de internacionalizagdo como uma ferramenta rentavel e eficaz.
Dados facultados pela UFI® asseguram que a actividade feiral, no contexto
internacional, desenvolveu-se mais na Europa do que em qualquer outra area
geografica. Estudos mais actuais referentes a este fenomeno (Sanchis, 2008; Sanchis e
Aleman, 2008) concluem que a Europa €, deste modo, um continente “maduro” onde se
regista a realizagdo do maior numero de eventos, reune os maiores recintos e
organizadores feirais e concentra a maior superficie coberta disponivel, ocupando mais

de metade do mercado mundial de feiras.

1.7.2.Vantagens associadas a imagem

1.7.2.1. Captacio dos meios de comunicacio

As feiras s3o foruns privilegiados de discussdo, promog¢ao e inovagdo que envolvem
associacoes sectoriais, instituicdes de investigacao, centros tecnologicos, drgaos estatais
e imprensa especializada ou generalista. Com efeito, a presenga numa exposi¢ao ¢ um
momento sui generis para estabelecer um contacto estreito com os meios e adquirir
cobertura informativa gragas a grande aglomeragdo ¢ qualidade do publico-visitante
(Garcia, 2001). Os expositores t€m, pois, aqui uma boa oportunidade para conceder
reportagens, entrevistas e conferéncias de imprensa, respondendo as perguntas dos

jornalistas e disponibilizando-lhes informacao relevante.

8 Fonte: www.ufi.org
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1.7.2.2. Promocao da imagem corporativa

Grande parte das pequenas e médias empresas (PME) investe muito pouco em
publicidade, promocao, pesquisas de mercado, desenvolvimento de novos produtos ou
outras actividades de marketing. Contudo, a maioria delas participa em feiras, seja como
expositores ou visitantes, considerando-as um local idoneo e de grande utilidade para a
aquisi¢cao de conhecimentos e informagao vasta e proveitosa (Kerin e Cron, 1987; Bello
e Barczak, 1990; Garcia, 2001). Lendrevie et al. (2000) argumentam, a este nivel, que
os meios de que as relagdes publicas de uma empresa dispdem para veicular as suas
mensagens sdo, precisamente, os eventos onde estdo incluidas as galas e festas, assim
como a organizacdo de feiras e certames. Na verdade, marcar presenca em iniciativas
deste género melhora a imagem das empresas participantes e da destaque e notoriedade
aos seus produtos (Sashi e Perretty, 1992; Aleman et al., 1993), ao mesmo tempo que
ajuda a intensificar o seu valor (goodwill)’ ¢ a reforcar o seu posicionamento no
mercado em que actuam. Reconhecimento, visibilidade, reputagdo, inovacao, qualidade,
fidelidade, competitividade e lideranga constituem as principais apostas € mensagens
estratégicas que se deseja veicular, conquistar ou manter (Gopalakrishna et al., 1995;

Sarmento, 1997; Framis, 2000; Hansen, 2004).

1.7.2.3. Fidelizacao dos clientes habituais

As feiras sdo boas ocasides para fortalecer o relacionamento comercial das marcas
expositoras com os seus clientes actuais, providenciando-lhes um servi¢o cuidado, de
modo garantir a sua lealdade a longo prazo (Framis, 2000), um conceito absolutamente
fundamental quer para o posicionamento estratégico, quer para a criagdo da cadeia de
valor (Brito, 2008). E nesta medida que Brito e Ramos (2000) esclarecem que a
organizagdo, mais do que se preocupar em adquirir potenciais consumidores, deve antes
ser capaz de melhorar as relagdes que estabelece com os clientes existentes, encarando
cada um deles como um caso especifico, com expectativas, caracteristicas e tendéncias

de consumo proprias as quais deverao ser objecto de um tratamento individualizado.

? Representa o valor da parte intangivel do negdcio, nomeadamente o valor da marca, da carteira de
clientes, dos funcionarios, das relagdes com a banca e com os fornecedores, entre outro tipo de vantagens
intangiveis.
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1.7.3. Outras vantagens relevantes

A par dos objectivos anteriores, Kim (2005) e Karpati e Varga (2007) salientam que as
feiras cumprem igualmente outras fun¢des mais abrangentes, sendo de uma enorme
utilidade para comparar a qualidade e as politicas acertadas de preco; descobrir canais
de distribuicdo e representacdo mais eficazes; estabelecer parcerias, visando a
cooperagdo empresarial; estar a par das mais recentes novidades da industria e do sector,
tomando consciéncia da sua situacdo e perspectivas futuras; e contactar com outras

culturas e mentalidades, partilhando novas ideias, experiéncias e know-how.

Na optica de Chapman (1987, cit. in Sarmento, 1997), melhorar as relagdes publicas no
que respeita a determinados grupos, como lideres governamentais ou outros VIP, pode
ser também um vantajoso objectivo de natureza institucional a alcancar com a

participagdo em feiras.

Para Carman (1990), a presenca em certames aporta ainda mais um grande beneficio, na
medida em que se trata de uma boa ocasido para a empresa proceder ao recrutamento e a

selec¢ao de possiveis candidatos que pretendam representa-la no mercado externo.

Segundo Bonoma (1983), Sarmento (1997) e Shoham (1999), uma outra importante
funcdo de participagdo em eventos ¢ a de aumentar a moral ¢ a motivacdo dos
colaboradores, pois ser-se escolhido para estar presente numa feira representa um
grande privilégio e uma oportunidade para contactar com os clientes, avaliando em

primeira-mao a sua reac¢ao ao produto ou servico oferecidos.

1.8. A importancia do visitante

Embora grande parte dos trabalhos em marketing subvalorize o importante papel do
consumidor nos recintos feirais, dado que analisam principalmente a perspectiva do
expositor e raramente a do comprador (Hansen, 1996), a verdade ¢ que existe uma
atitude muito positiva do visitante relativamente as feiras, constituindo um segmento
atractivo e de grande potencial para o seu crescimento e sucesso (Quereda e Aleman,
2008). Tal como referem Guerrero e Gonzalez-Adalid (2008, p. 56), este tipo de publico
é:
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(...) receptor da oferta que fornecem as entidades feirais (...) e que apresentam as
empresas expositoras (...). Os visitantes sdo, portanto, clientes finais das feiras e o seu
protagonismo no sector ¢ evidente, ja que da sua existéncia e satisfagio depende o

resultado econdmico final da actividade para organizadores e expositores.

Se para uns a deslocacdo a feiras simboliza trabalho, negdcios e alternativas de resposta
para solucionar determinados problemas ou preocupagdes, para outros significa
diversdo, cultura, 6cio e lazer (Quereda e Aleman, 2008). Para os visitantes, segundo
estes especialistas, uma feira ndo s6 oferece informacao adicional especifica relevante,
como também novidades, “algo que fazer” e uma forma descontraida de passar o tempo
sozinho ou acompanhado. Também para Sarmento (1997), ao longo dos séculos, o
conceito feira tem-se alterado e, presentemente, o espaco feiral ¢ muito mais do que um

mero lugar para vender produtos.

Na verdade, conhecer o seu grau de satisfagdo total e proporcionar comodidade ¢ bem-
estar pleno a todos os clientes sdo, hoje, as pedras basilares de qualquer promotor de
eventos. Para isso, ¢ fundamental que ele procure incessantemente acompanhar e
adaptar-se ao surgimento de novas e diferentes realidades culturais e sociais,
esforgcando-se por oferecer um espago de acolhimento envolvente, agradavel e de
qualidade passivel de ser desfrutado por todos aqueles que dele usufruem. De acordo
com Green et al. (2006) e Shores e Scott (2007), as feiras poderiam ser ainda mais
procuradas se se levasse a cabo um apropriado programa de eventos que preenchesse as

exigéncias consumistas e ludicas dos visitantes “curiosos”.

1.8.1. Relacao funcional vs emocional

Efectivamente, as organizacdes de feiras precisam de ser habeis, inovadoras e criativas,
procurando desenvolver estratégias de marketing diferenciadoras e estimulantes
(Quereda e Alemdn, 2008) que agreguem valor e qualidade aos seus produtos ou
servicos e satisfacam as exigéncias dos seus clientes de uma forma imediata e perspicaz,
alcangando, deste modo, vantagem competitiva sustentada. Uma dessas formas
(154 : 99 ~ 7. . 7 . ~ , . ~

inteligentes” de conexdo com o publico ¢ a criacdo continua de ligagdes robustas,
estreitas e duradouras através de emogdes fortes e experiéncias memoraveis que o

“agarrem” e fidelizem. Por esse motivo, ndo ¢ de admirar que, actualmente, cada vez
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mais empresas tentem ‘“‘emocionalizar” os seus produtos e servicos ao procurar
sentimentos de confianga, estima e proximidade que reflictam os valores dos clientes,
transcendendo, desta forma, a questio meramente econdmica e a satisfacdo funcional
(Brito, 2008). Segundo Elliott e Percy (2007, cit. in Brito, 2008), enquanto que as
marcas simbolicas sdo mais emocionais ¢ geradoras de um maior envolvimento, nas
marcas funcionais essa lealdade tende a ser menor e eminentemente mais cognitiva e

racional (Figura 2).

Figura 2 - Relaciao funcional vs emocional com a marca

Alto envolvimento

Marcas Simbolicas

Emocgéao

Cognigao

Marcas Funcionais

Baixo envolvimento

A

Fonte: Elliott e Percy (2007, p. 132 cit. in Brito, 2008, p. 13)

Na optica de Brito (2008), quanto maior for a relagdo emocional, mais os clientes estao
dispostos a investir o seu tempo, dinheiro e outros recursos, tendem a desenvolver
comportamentos e atitudes de fidelidade (marketing relacional), promovem a marca
junto de terceiros, ajudando, assim, a difundi-la (marketing viral) e estdo dispostos a
“perdoar” a marca quando esta falha ou os insatisfaz. E nessa medida que aquele
investigador (cit. in Mendonga e Melo, 2001) defende que a acgdo, a interacgdo e a
relagdo sdo, portanto, as grandes variaveis actuais do marketing-mix. No seu entender,
ha, pois, que agir e interagir para, em Ultima instancia, relacionar, relacionamento esse

que se pretende proficuo, estavel e duradouro.

E justamente esta aposta em lacos estreitos e interac¢des vivas geradoras de impactos

fortes e memorias marcantes que se tem tornado numa das principais armas estratégicas
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dos organizadores feirais. Pois, mais do que vender feiras ou eventos, 0os seus gestores
tém perfeita nocdo de que devem levar a cabo formas apelativas, originais e
interessantes para nao so atrair pessoas, como também despertar o desejo que as fazem
mover para a concretizacdo do acto de compra de um determinado bem, servigo ou até
mesmo ideia. Por isso, procuram explorar todos os pontos de contacto entre os
produtos/servicos e os consumidores, de forma a proporcionando-lhes a vivéncia intensa
e profunda de uma multiplicidade de emocgdes e sentimentos Unicos e surpreendentes

(Crosby e Johnson, 2004).

1.8.2. O papel das Experiéncias e Emocdes

Na optica de Quereda e Aleman (2008), as feiras sdo potenciais concretizadoras dos
desejos do visitante na busca de novas sensagdes e experiéncias pela sua grande
variedade de eventos e contetidos tematicos, novidade, capacidade de exibigao, estimulo
e sedugdo. Sao um lugar de intercambio simples e estimulante onde o publico alimenta a
sua curiosidade e os seus desejos de encontrar ndo se sabe bem o qué; ¢ o tal prazer da
incerteza, de explorar e descobrir sustentado em nenhum tipo de necessidade (Kaltcheva

e Weitz, 2000).

Holt (1995) corrobora das teorias anteriores, salientando que estes locais desempenham
um papel relevante do ponto de vista consumista onde os produtos neles expostos sdo
instrumentos que permitem aos individuos realizar as suas ilusdes e fantasias, fazendo
do consumo um “jogo”. Por um lado, conjugam o espectaculo tematico de marcas e
produtos com todo o tipo de servigos num mesmo recinto. Por outro lado, atraem
consumidores avidos por desfrutar do prazer de ver e experimentar esses produtos,
especialmente aqueles com alguma especificidade técnica que seria dificil fazé-lo fora
de uma feira, como acontece, por exemplo, com os saldes automoével ou nautico
(Quereda e Aleman, 2008). Estes autores exemplificam ainda que ¢ bem mais agradavel
dedicar um dia a visitar uma feira de turismo do que seleccionar um destino turistico
recorrendo a varias agéncias de viagens. Dai considerarem este tipo de iniciativas como
verdadeiros passatempos, uma vez que apreciar produtos sem inten¢do obrigatéria de
compra ¢ um festim visual que incentiva a imaginacdo e desperta os desejos,
proporcionando um constante fluxo de sentimentos e diversdo (Hirschman e Holbrook,

1982). Por outras palavras, ir a uma feira ¢ uma maneira de se posicionar mais no
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campo experimental, do espectaculo (Sarmento, 1997), do que no dominio comercial.
Porém, ambas as vivéncias podem perfeitamente coexistir num certame, porque

conjugam trabalho com prazer (Babin et al., 1994).

1.8.3. Experiéncias no stand

Obviamente que ndo ¢ s6 ao nivel dos organizadores de feiras que esta temadtica se
coloca. Também as empresas expositoras se esforcam permanentemente por tornar os
seus locais de venda cada vez mais divertidos e apelativos e levar a cabo verdadeiras
“operagoes de charme” junto do cliente-visitante, destacando-se, de entre elas, a
construcao de stands mais exuberantes e atractivos, o design cuidado dos produtos, a
concessao de um café ou um doce, a oferta de brindes com o nome da marca, o convite
para testar uma dada actividade in loco, o apelo para tocar e sentir o produto, a criacao
de um agradavel ambiente sonoro e perfumado, a oportunidade de contactar com
celebridades acompanhadas de inevitaveis sessdes de autdgrafos e a utilizagdo de outras
formas de comunicag¢do fora do comum. Estas sdo, com efeito, algumas das melhores
“armas de seducao” usadas pelas empresas expositoras para alimentar a fantasia ¢ o
desejo do consumidor-visitante (Quereda e Aleman, 2008), tendo como proposito

ultimo transformar o consumo num auténtico prazer emocional (Phillips e Baumgartner,

2002).

Actualmente, fala-se muito em experience stand ou eventos no stand. Para o autor
Siskind (cit. in Sousa, 2008), criar experiéncias ¢ fulcral no éxito de uma feira, pelo que
demonstragdes ao vivo, degustacdes, semindrios educacionais, produtos interactivos e
accdes de formagdo dentro do stand sdo argumentos muito possantes que podem marcar
e despertar o interesse. De acordo com este especialista, as pessoas tendem sempre a
lembrar-se das experiéncias, realgando a importincia para o visitante de ver, ouvir,
tocar, sentir, cheirar e provar a riqueza e a variedade que as feiras tém para oferecer. De
facto, as experiéncias sdo oportunidades reais que os clientes dispdem para se
envolver e interagir com os produtos e servicos de formas sensoriais. Nao ha duvida
que comentar com pessoas dadas caracteristicas de um produto ou servigo e deixa-
las experimentar os beneficios desse mesmo produto ou servigo por si proprias é

bastante bem diferente.
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A investigadora Sarmento (1997; cit. in Sousa, 2008) concorda com esta perspectiva,
enfatizando que, por vezes, um stand ¢ quase uma feira em si mesmo, repleto de
movimento, animagao, apresentagdes, demonstragdes e workshops, acelerando, assim, o
processo de vendas e a geracao de lucros. A autora exemplifica que providenciar musica
ao vivo, servicos de cocktails e outras iniciativas similares paralelas a feira, como a
realizacdo de sessdes técnicas, a criagdo de concursos € a atribui¢do de prémios, sdo
excelentes trunfos para aumentar a qualidade, fomentar o convivio social e potenciar um

maior conhecimento entre as partes intervenientes.

Nas investigacdes desenvolvidas por Kweon (2003) e Jung (2005), os autores concluem
também que, a luz dos participantes, existem vdrias condicionantes decisivas para a
prestacdo de um servico de qualidade num certame, tais como as relagcdes publicas, o
acolhimento, a atractividade da feira e do espaco envolvente, a funcionalidade e o

layout do stand.

A mesma visdo ¢ apadrinhada por Augustyn e Samuel (1998) que advogam que a
qualidade do ambiente e das atrac¢des, a oportunidade de aprender algo novo, a
complexidade e a autenticidade da experiéncia vivida sdo o que determinam a satisfacao
do cliente e uma segunda visita ao local em questdo. Por esse motivo, consideram
fundamental o papel vital desempenhado por uma gestdo distinta, eficaz e cautelosa,
tendo sempre em mente quer as diversas especificidades intrinsecas de cada publico,
quer as diferentes percepgdes e reaccdes aos estimulos sensoriais que as experiéncias
podem despertar e que sdo de dificil previsibilidade. Dai Lindstorm (2005) aconselhar
que, mais do que se debrugar sobre o papel da marca, a empresa deve antes preocupar-

se em entender como ela ¢é sentida e vivida pelos seus clientes.

Em sintese, as feiras sdo, indubitavelmente, auténticas manifestacdes comerciais de
inquestionavel valor, permitindo, com a sua propria idiossincrasia, activar toda a gama
dos nossos interesses vitais. S@o um ponto de encontro ideal para clientes,
distribuidores, representantes, fornecedores e empresarios que interagem entre si e as
melhores vitrinas para impulsionar o mercado, langar novidades e fazer negdcios. O
actual sucesso mundial deste tipo de iniciativas reflecte-se, assim, na sua importancia
para o cooperativismo institucional e a economia dos diversos paises, visto constituirem

um dos meios mais econdmicos ¢ eficientes para conquistar quota de mercado nacional
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e internacional, reunindo, no mesmo espago € num curto periodo de tempo, uma ampla
oferta de produtos, servi¢os e informagdo, muitas vezes, rara e Unica. Dai Rau (1982)
sublinhar que as feiras, ainda hoje, ocupam um lugar de destaque na formacdo da
unidade econdmica de uma nagdo e varios produtos encontram nelas a melhor forma de

representacao.

Simultaneamente, e sob a perspectiva do marketing, as feiras configuram-se como
verdadeiros veiculos de exibi¢do, comunicacdo e promog¢do por exceléncia,
possibilitando as empresas a divulgacdo da sua imagem e a notoriedade dos seus
produtos de uma forma rentavel e eficaz (Guerrero ef al., 2002). Embora seja uma das
ferramentas de marketing mais antigas de sempre com caracteristicas Unicas face a
outras formas de promog¢do (Shoham, 1999), o seu papel continua a ser preponderante

no marketing-mix dos diferentes sectores economicos.

Finalmente, estas iniciativas mostram também que a diversdo e a recreagdo
acompanham e pontuam momentos fortes da vida em sociedade, fomentando uma
intima convivéncia e oferecendo um campo infinito de descobertas e experiéncias que
conduzem a uma inevitavel relagdo de interdependéncia entre empresarios e
comunidade. Do ponto de vista cultural, deve igualmente considerar-se este tipo de
eventos como um patrimonio de tradi¢do inigualavel, visto manterem tracos que
revelam o jeito de ser e interagir de cada povo e lugar, revelando-se, desta forma,

auténticos polos de atracgao turistica em que tudo se dinamiza e beneficia.

Por tudo isto, as feiras continuardo a ser, no futuro, lugares centrais na estruturagdo das
nacdes ¢ um motor de grande pujanca para a internacionalizagdo, globalizagdo e
revitaliza¢ao da actividade comercial, procurando a inovacao e a verdadeira satisfacao
dos desejos, necessidades e expectativas do seu publico-alvo. Dai Almeida (cit. in
Sousa, 2008) apelidar este tipo de iniciativas de “marketing vivo”, na medida em que se
tratam de ac¢des dinamicas, directas e eficientes para consolidar lagos que ja existem ou
potenciar novos. E esta vertente humana que as feiras mantém bem viva, pois — ha que
ndo esquecer — as pessoas ndo compram nem vendem a empresas, as pessoas compram
e vendem a outras pessoas. Por isso, ¢ fundamental que as entidades organizadoras
retirem o maximo proveito dos eventos que realizam e nio fiquem apaticas as velozes

mudangas impostas pela sociedade contemporanea mundializada. Devem antes estar
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bem despertas e activas, maximizando as suas potencialidades e trabalhando
afincadamente para oferecer solugdes exequiveis e melhorar o mundo com a qualidade
dos seus produtos e servigos, tornando-se, desta forma, verdadeiras protagonistas de

uma vanguarda produtiva e construtiva.
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I1 - O MARKETING DE SERVICOS E A AVALIACAO DA QUALIDADE

2.1. Definicido de Servicos

De um modo sucinto, um servi¢o € qualquer acto, transac¢ao ou desempenho que uma
parte oferece a outra e que ndo implica a existéncia ou a transferéncia de um produto
fisico propriamente dito (Kotler, 2000; Las Casas, 2002). A sua prestagdo pode também
estar ou ndo associada & questdo monetaria. Assim, por exemplo, solicitar informagao
sobre o horario de um evento ou aconselhar-se com um vendedor acerca da melhor
localizagao dos produtos a expor numa feira sao actividades que, a partida, nao

pressupoem a compra de um servico.

Uma nog¢ao muito interessante de servigos ¢ a que ¢ evidenciada por Gronroos (2003),
para quem o servico ¢ um conjunto de actividades de cariz mais ou menos intangivel
que se realiza entre funciondrios e clientes. A demonstra-lo estdo a decoracdo de um

stand, a limpeza do recinto feiral ou a aparéncia dos profissionais que atendem o cliente.

Nas palavras de McDonald (2002) e Brito (2008), o que as empresas vendem ¢ a ideia
de satisfagdo de uma necessidade, ou seja, ¢ a oferta de uma solucgdo. E, nessa medida,
trata-se de um acto intangivel que se apresenta no mercado como um “solucionador” de
problemas (Albrecht, 1998), tanto para o cliente que v€ os seus interesses colmatados,
como para a organizacao que v€ os seus objectivos atingidos. Esta constatacdo tem
levado varias empresas que vendiam produtos a operarem presentemente nos servigos
(Brito, 2008). O importante ¢, pois, apostar na diferenciacdo, criatividade e inovagao
continuas, fornecendo ao cliente produtos cada vez mais adaptados a sua medida, visto
ser ele a razao de ser da empresa, o seu patriménio, € o centro de todas as suas decisoes.
Estas sdo, com efeito, as principais premissas que ajudam a acrescentar mais valor a

oferta e a diferenciar-se dos demais concorrentes.

Na realidade, nos dias de hoje, os servicos encontram-se espalhados pelas mais diversas
areas sociais, sendo do conhecimento comum que nem todos os fornecedores de
servigos sao necessariamente empresas. Veja-se que instituigdes de beneficéncia ou sem

fins lucrativos, clubes desportivos, partidos politicos, entidades governamentais e
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grupos religiosos sdo organismos que oferecem igualmente importantes servigos a

sociedade, interferindo em comportamentos e atitudes.

Perante o exposto pode entdo descrever-se o marketing de servicos como uma
combinacdo de beneficios e actividades que visam a avaliagdo, planeamento e execu¢ao
de uma série de procedimentos com vista a captar e a fornecer, o mais apropriadamente
possivel, a procura de produtos e servicos, respondendo as motivagdes e necessidades

dos clientes com qualidade, satisfacdo e proveito.

Todos estes conceitos abrem, assim, a porta para um conjunto de propriedades
distintivas quanto a composi¢do da natureza dos servigos e que se observam em fungao
de cada tipo especifico. Essas especificidades podem ser operacionalizadas
isoladamente, porém, ndo devem ser apartadas da experiéncia global (Ergang, 2007). A
titulo exemplificativo refira-se que pode trabalhar-se diversos factores de um parque de
exposicdes em particular, como o aspecto visual das instalagdes, o ambiente, o
atendimento, a competéncia dos profissionais, a entrega de documentagdo correcta e
actualizada, etc. Contudo, o expositor criard uma visdo global do prestador do servigo,

sendo essa avaliacdo determinante para a sua decisao final.

2.2. Especificidades dos Servicos

Para além da questdo das expectativas do consumidor que torna dificil a avaliacao da
qualidade dos servigos, Parasuraman et al. (1985) acrescem ainda quatro grandes
particularidades que os fazem distinguir-se dos produtos e que contribuem para reforgar
essa complexidade, podendo afectar, de uma forma decisiva, o bom desempenho da

empresa ¢ a sua relagdo com o cliente.

2.2.1. Intangibilidade

Desde logo, e como ja anteriormente abordado, a primeira grande diferenga prende-se
com a intangibilidade. Os servicos sdo expressoes, ideias, conceitos, actos,
desempenhos e processos ndo patenteaveis (Albrecht, 1998; Hermosilla et al., 2002;
Zeithaml e Bitner, 2003; Hoffman e Bateson, 2003), pelo que o consumidor nao pode

visualiza-los, prova-los, cheird-los, senti-los ou toca-los a semelhanca do que acontece
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com os produtos: “os servigos sao experiéncias que o cliente vivencia, enquanto que os
produtos sdo coisas que podem ser possuidas” (Gianesi e Corréa, 1996, p. 32). Opinido

concordante possui também Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 149), para quem:

Medir a qualidade dos servicos ¢ um desafio, pois a satisfacdo dos clientes ¢
determinada por muitos factores intangiveis. Ao contrario de um produto com
caracteristicas fisicas que podem ser objectivamente mensuradas, a qualidade em

servigos contém muitas caracteristicas psicologicas.

Esta especificidade intangivel afigura-se, assim, problematica para um expositor, dado
que ele ndo consegue avaliar o desempenho do servico antes da aquisi¢do de um espago
expositivo, por exemplo, nem pode proceder a sua devolugdo quando se sente
insatisfeito com a localizagdo atribuida. A fim de tentar reduzir a origem da
intangibilidade, a empresa deve esforcar-se por mostrar evidéncias visiveis e palpaveis,
tornando tangivel o intangivel (Las Casas, 2002). Na realidade, o que o cliente procura
sdo provas notorias da qualidade do servigo que facilitem a sua avaliagdo e gerem
satisfacdo e credibilidade. Os expositores examinam a qualidade do servigo dos parques
feirais de acordo com as instalagdes (boa aparéncia, conforto), a localizagdo geografica
(boas acessibilidades, infra-estruturas), os equipamentos tecnologicos (modernos e
sofisticados), a entrega do servigo (responsabilidade, pontualidade), o factor preco
(justo e aceitavel), os profissionais (atenciosos, educados, competentes, pro-activos), a
concorréncia (quem sdo os competidores directos e indirectos), bem como as acgdes de

comunicagdo (mensagens consistentes e crediveis, word-of-mouth favoravel).

Para além destes elementos, Gronroos (1982, 1984) e Lehtinen e Lehtinen (1982)
adiantam ainda que a qualidade esperada e percebida do servigo ¢ também grandemente
influenciada pela imagem que os clientes det€ém previamente do fornecedor, agindo
como uma espécie de filtro, pois a imagem que o utente tem da empresa antes de
experimentar ou vivenciar o servico vai, seguramente, determinar as suas opinides e
percepcoes da qualidade aquando da prestagdo. De facto, se um promotor de feiras
possui uma imagem positiva na mente dos seus clientes determinadas lacunas poderao
ser secundarizadas. No entanto, se a imagem for negativa, o efeito de uma falha, por
mais infima que seja, poderd atingir propor¢des mais elevadas do que numa outra

eventual situagdo. Dai ser crucial saber geri-la correcta e adequadamente.
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2.2.2. Simultaneidade

Por outro lado, e de acordo com Parasuraman et al. (1985) e Kotler e Armstrong (1998),
os servigos sdo produzidos e consumidos de forma simultanea, o que torna por si s6 a
avaliagdo mais dificil ao implicar um contacto muito estreito entre empresa e cliente. E
esta relacdo directa do comprador com o processo produtivo que da lugar ao segundo
conceito: o da inseparabilidade ou simultaneidade. Desta forma, um organizador de
feiras pode ser, ao mesmo tempo, produtor e vendedor dos certames que realiza,
funcionando como uma mesma entidade, levando os processos de producdo e
distribuicdo a agirem mais interactivamente. Tal como esclarece Gronroos (2001,
p.150): “um servico ¢ um processo que leva a um resultado durante os processos
parcialmente simultdneos de producdo e consumo”, pressupondo, assim, a
monitorizagdo de uma série de procedimentos e recursos que originem um dado efeito
para o consumidor. Na verdade, esta natureza simultinea dos servicos influencia
consideravelmente a avaliacdo da qualidade do servigo durante a sua prestagdo, situagdo
que ndo se verifica ao nivel dos proprios bens (Hermosilla et al., 2002). No caso do
produto, a gestdo da qualidade pode ser executada previamente a sua entrega ao cliente;
j& no servigo, este ¢ cuidadosamente analisado pelo utente e os seus resultados apenas
serdo avaliados durante ou depois do processo (ex: higiene do recinto, seguranca,

restauragdo, servigos técnicos, nimero de visitantes, iniciativas paralelas, etc.).

2.2.3. Heterogeneidade

A terceira grande diferenca prende-se com a heterogeneidade, isto ¢, com a existéncia
do elevado grau de variabilidade no desempenho dos servigos. Na optica de Kotler e
Armstrong (1998), o maior obsticulo nos servigos prende-se com a sua dificil
uniformizacdo, uma vez que sdo extremamente variaveis, estando sujeitos a pessoa que
os fornece e ao local onde sdo prestados. Esta perspectiva vai também ao encontro da de
Zeithaml e Bitner (2003) que esclarecem que a natureza heterogénea dos servigos
advém do facto de dois individuos nunca serem iguais, detendo interpretacdes
diferenciadas e subjectivas sobre um mesmo assunto ou conceito. Assim, por exemplo,
aquilo que pode ser relevante para um expositor a nivel de qualidade de servigos em
feiras (ex: limpeza, seguranga) pode ndo o ser para outros (ex: atendimento

personalizado, cortesia dos funcionarios). De facto, ¢ indiscutivel que a esséncia do
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servico pode variar de utente para utente, de produtor para produtor e at¢ mesmo de uma
hora para a outra. Os consumidores, normalmente cientes dessas variagdes, procuram
obter informacdo credivel antes de estabelecer um contacto ou um relacionamento
prévios com a empresa. Dai ser crucial o organizador de feiras apostar fortemente na
gestao da qualidade, na formagdo dos seus colaboradores, na selec¢dao de fornecedores,
na uniformizacdo de todos os processos de servigo no seio da empresa e na continua
afericdo da satisfacdo de expositores e visitantes por intermédio de estratégias e

métodos que ajudem na detecgdo de lacunas e na sua rapida resolugao.

2.2.4. Perecibilidade

Finalmente, a ultima grande caracteristica diz respeito a perecibilidade. Hoffman e
Bateson (2003) acrescentam, a este nivel, que se um servico ndo for usado, 0 mesmo
estara perdido, ndo se podendo recuperar ou reivindicar a capacidade que nado foi
empregue, como ¢ o caso, por exemplo, da compra de um bilhete que nunca foi
levantado ou utilizado para participar num certame. Zeithaml e Bitner (2003)
completam a abordagem dos anteriores autores, frisando que, sendo produzidos e
consumidos simultaneamente, os servigos ndo podem ser armazenados ou revendidos,
dado que o seu valor s6 tem lugar no momento em que sdo fornecidos, podendo, assim,
gerar obstaculos na sincronizacdo entre vendedor e comprador. Por este motivo, e de
forma a que a marca seja uma promessa de satisfacdo positiva a longo prazo (Berry,
2000), urge que os parques feirais encontrem técnicas de redugdo de riscos aquando do
processo de decisdo de compra por parte dos expositores e adoptem politicas
estratégicas que possibilitem uma harmonia entre a oferta e a procura de modo a
minimizar as consequéncias adjacentes a perecibilidade (Ergang, 2007), tais como
reutilizagao de alcatifas de um certame para o outro, construcao de stands modulares
adaptaveis a varias tipologias de feira, reaproveitamento de suportes promocionais de

edicdo para edigdo, entre outras medidas.

2.2.5. Empenho do cliente

Para além destas quatro componentes, Churchill (2000) aponta ainda o empenho do
proprio cliente na intervengao activa da concepgao do servigo. Assim, por exemplo, as

institui¢des feirais recorrem constantemente aos préstimos de varios meios de
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comunicagdo social (imprensa, radio e televisdo) para divulgacao e promogdo dos seus
eventos, pelo que deverdo ter colaboradores, preferencialmente da area do marketing,
que lidem directamente com os profissionais desses OCS, formando, assim, uma equipa

dindmica e coesa que trabalhe para o mesmo fim.

Por tudo isto, e tal como ressalta Kotler (2000, p. 418), ¢ facil perceber como “os
servigos exigem mais controlo de qualidade, credibilidade do fornecedor e
adaptabilidade” do que os produtos. Porém, esta distingdo ndo ¢ assim tdo 6bvia a luz de
Hoffman e Bateson (2003), para quem ¢ praticamente impossivel a existéncia de
produtos ou servigos “puros”. Quer isto dizer que quando um cliente compra um servigo
adquire também vantagens e beneficios do produto, acontecendo igualmente o oposto.
Ambos sdo, portanto, dependentes e apoiam-se reciprocamente. Por isso, quanto mais
abrangente for a perspectiva dos gestores relativamente aos seus produtos e servigos,
mais rapidamente conseguirdo perceber e satisfazer as solicitagdes do mercado,

reduzindo, dessa forma, a vulnerabilidade a concorréncia.

2.3. O marketing-mix dos Servigos

De acordo com a perspectiva de Las Casas (2002), a empresa de servicos, para além de
tomar decisdes vitais quanto as especificidades dos mesmos, tem igualmente de levar
em conta o local, a forma e por quem as tarefas internas irdo ser fornecidas ao seu

publico-alvo.

Esta linha de pensamento ¢ também conducente com a de Bitner (1990) e Zeithaml e
Bitner (2003), para quem o marketing-mix dos servigos ¢ uma ampliacdo das
componentes do marketing convencional, contemplando, assim, um total de sete P’s. Ou
seja, para além dos classicos quatro P’s (product, price, placement e promotion), o

marketing-mix dos servigos inclui ainda os seguintes trés elementos:

a) Evidéncias fisicas (physical evidences) - decorrem do ambiente fisico (where) (Rust
e Oliver, 1994) onde o servigo ¢ fornecido, bem como de suportes impressos € outros
itens tangiveis, que tornam visivel a promessa que constitui um servico. O aspecto
visual de um parque de exposigcdes, por exemplo, reveste-se de uma relevancia

consideravel, na medida em que pode influenciar quer o expositor aquando da sua
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decisdo final em participar numa feira, quer o visitante a mobilizar-se ao recinto,
transformando-o num potencial expositor em futuras edigdes. Assim sendo, ¢
importante que o gestor comercial escolha o ambiente que melhor se adeque ao local
onde vai levar a cabo a sua actividade de venda, primando sempre pela qualidade e

diferenciagao;

b) Processos (process) - sio mecanismos ou fluxos de actividades por meio dos quais
um servico é usado, sendo condimentos fundamentais da estratégia de marketing. E
crucial que, em cada um dos processos de fornecimento de servicos, a actuagdo do
promotor de feiras seja realizada de modo qualitativo, correcto e estruturado. Definir
metas e objectivos sdlidos, elaborar diagramas organizacionais de forma a orientar
accdes a nivel interno, efectuar reunides sistematicas a fim de analisar quer a
performance, quer as limitacdes da concorréncia e até da organizagdo, desenvolver
pesquisas de mercado para aferir o que este realmente deseja sao algumas medidas que,
manifestamente, ajudam a alcancar satisfagdo e diferenciacdo junto do publico,
ganhando ou reforcando a sua fidelidade. Convém, pois, que expositores € visitantes
percebam claramente o consumo do processo de um servico como sendo partes

integrantes e fulcrais do mesmo;

¢) Pessoas (people) — o contacto saudavel entre empregados e clientes ¢ o “segredo”
para a execugdo de servigos com qualidade, devendo ser, por isso, um relacionamento
continuo, estreito e de longo prazo, a fim de captar novos clientes e, sobretudo,
preservar os habituais. Recorde-se que, de acordo com Brito (cit. in Mendonga e Melo,

2001), ¢ muito mais barato reter um cliente do que conquistar um novo.

2.4. A comunicacio nos Servicos

Na sua obra intitulada Servigos de marketing: competindo através da qualidade, Berry e
Parasuraman (1991) enfatizam a experiéncia como o elemento diferenciador entre
servicos e produtos, acrescentando que, independentemente da forma como a empresa
comunica, as experiéncias negativas podem ser dificeis de solucionar e exercer um
impacto nefasto sobre a resposta do cliente, a0 passo que as positivas podem tornar-se

inimitaveis por parte da concorréncia e ser determinantes para o aumento da satisfagdo
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do consumidor. Por esse motivo, perceber a relevancia e os elementos constituintes das

experiéncias nos servigos ¢ um aspecto fundamental (Hoffman e Bateson, 2003).

Na 6ptica de Kotler e Armstrong (1998), o resultado do servigo ¢ determinado por uma
série de factores complexos e heterogéneos, o qual deve englobar um bom marketing
interno, externo e interactivo. Se ndo existir sintonia na relagdo entre estas trés

componentes entdo dificilmente existira satisfagdo e qualidade do servico.

Na verdade, o fornecimento de um servico qualitativo s6 € possivel com base em
objectivos especificos € num processo estratégico e tactico bem delineado, pelo que a
sua gestdo requer a participacdo e o envolvimento constantes de toda a organizagdo,
desde os administradores de topo até aos colaboradores mais recentes. Sdo eles os
primeiros consumidores que devem acreditar verdadeiramente na esséncia da empresa
em que se inserem, transmitindo ao mercado, de forma segura e credivel, os aspectos
distintivos que a diferenciam das demais. Dai ser importante que todos estejam
imbuidos no mesmo espirito e funcionem em unissono de maneira a veicular uma
mensagem Unica, consistente e coerente que dé confianca e credibilidade a institui¢ao
que representam (Berry, 2000), tornando, assim, os processos dindmicos e capazes de
contribuir para o refor¢o da eficiéncia operacional e da sua sustentabilidade. Esta nog¢ao
de comprometimento continuo pode ser também analisada a luz de Brito (2008, p.17),

segundo o qual:

Empresas com marcas fortes sdo aquelas que reconhecem que o valor da marca comega
a ser construido de dentro para fora, no sentido de que se os clientes internos — ou seja,
os colaboradores — ndo comprarem o conceito da marca, dificilmente os clientes

externos o fardo.

E neste sentido que Olins (1991) questiona que se uma empresa ndo for capaz de
comunicar a toda a equipa os seus objectivos, a forma como deve agir e estar na
sociedade, naquilo em que deve acreditar e valorizar, entdo como conseguira ela
transmitir todos esses valores aos seus proprios clientes. Dai a importancia de um
processo extremamente bem coordenado de modo a que possa ser claramente percebido

e partilhado por todos aqueles que trabalham para a mesma finalidade.
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A este respeito, enquadra-se uma no¢ao muito interessante denominada de “momento da
verdade” (Christopher et al., 2002). Ou seja, ¢ a altura em que fornecedor e cliente
interagem entre si, tendo o primeiro a possibilidade de mostrar a qualidade da sua
oferta, ao passo que o segundo concebe a sua propria visdo acerca dessa mesma
qualidade. Sao destas sucessivas experiéncias, interacgdes e “encontros de servigos”
(service encounter) quer positivos, quer negativos, que resulta a qualidade final
percebida pelo cliente (Rust e Oliver, 1994) e a formagdo da sua satisfagdo global
(Bitner e Hubbert, 1994), sendo esta componente relacional preponderante para a co-

criacdo de valor e o emergir de oportunidades mutuas.

Dai pesquisas de Parasuraman et al. (1985, 1988, 1991) enfocarem a importincia das
relagdes interpessoais entre clientes e colaboradores, dado que estes ultimos sdo um
elemento central na criagdo da imagem da instituigdo, bem como na sua propria
destruicao. Para estes estudiosos, a incapacidade ou falta de vontade de prestar um
servigo eficiente contribui nitidamente para a fraca qualidade do servigo. Por isso, ha
que motivar os colaboradores e dotd-los de técnicas, ferramentas e meios para o
realizarem satisfatoriamente. Dito de outro modo, empregados satisfeitos fazem com
que os consumidores fiquem igualmente felizes e satisfeitos e atraem mais clientes a
empresa. Com efeito, ndo raras as vezes, expositores € visitantes regressam a um parque
de exposi¢des, porque lhe reconhecem qualidade e depositam confianga nos

profissionais que o representam.

Também para Ergang (2007), o capital humano ¢ o factor de produ¢do que maior valor
cria no seio da empresa e do qual depende cada vez mais o seu éxito. Por isso, saber
ouvir o cliente devera ser o mote, descobrir quais sdo as suas percepcdes ¢ ambicdes
multidimensionais (tangiveis e intangiveis) devera ser o meio e estreitar relacdes com
base num didlogo constante e transparente deverd ser o objectivo estratégico ultimo de
toda e qualquer organizacdo, pois ndo basta apenas prestar servicos de qualidade e
exceléncia, é preciso, sobretudo, ter a certeza inequivoca de que aquele que os recebe

também o percebe da mesma forma.

Estudos de Gronroos (2001) vém comprovar, de igual modo, esta realidade, salientando
que todas as prestacdes de servigos exigem fungdes internas de suporte, pelo que se

essas fungoes forem insuficientes, o servigo final prestado ao consumidor tendera a ser
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penalizado. Na optica deste especialista, para além de uma forte relagdo com o cliente, ¢
também vital uma boa comunicagdo entre funcionarios e gestdo, de forma a informéa-los
para os grandes objectivos da empresa (Lendrevie et al., 2000), a satisfazer as suas
necessidades e a aferir as suas preocupagdes ¢ os seus pontos de vista relativamente a
melhorias do servico, bem como as suas descobertas sobre aquilo que os clientes
pretendem, extraindo, deste modo, informagdes relevantes. Nessa medida, todas as
pessoas na organizacdo deverao ser tratadas como clientes (Berry e Parasuraman, 1991),
sendo simultaneamente receptores e prestadores de servigos. Assim sendo, ¢ importante
que eles a representem da melhor forma possivel, seja pessoalmente, por telefone,

correspondéncia ou electronicamente (Christopher et al., 2002).

Opinido unanime ¢ partilhada por Berry (2000), para quem o principal diferencial
competitivo de um fornecedor de servigos reside na forma como e por quem o servigo €
prestado e na experiéncia do cliente com a organizacao, sendo factores preponderantes
para o seu grau de satisfagdo ou insatisfacdo. Para tanto, as empresas de servigos devem
apostar na diferenciacdo, na veiculacio de mensagens coerentes € num excelente
desempenho de todo o seu core service, de modo a induzir confianga e credibilidade aos
consumidores, os quais fazem julgamentos alicer¢ados nas suas impressoes acerca das
pessoas com quem contactam. Se a experiéncia do receptor for desagradavel e diferente
da mensagem publicitada, entdo esta discrepancia podera levar ao descontentamento e a
inutilidade de todos os esfor¢os comunicacionais de marketing, dado que o cliente

confia mais rapidamente na experiéncia obtida do que na comunicagao divulgada.

A fim de assegurar a constituicdo de profissionais focalizados na oferta de servigos de
qualidade, Christopher et al. (2002) e Zeithaml e Bitner (2003) acentuam que, para além
da criacdo de um clima organizacional apropriado e da comunicacao de todos os seus
beneficios aos funcionarios, a empresa deve adoptar ainda outras técnicas estratégicas
importantes, como conservar os melhores colaboradores detentores de grande potencial,
atrair pessoas devidamente habilitadas as fungdes, munindo-as de todos os recursos e
suportes essenciais a prestacdo de servicos de exceléncia e recrutar colaboradores com
perfis adequados que satisfagam a imagem que a empresa pretende ver projectada para

os seus clientes, sensibilizando-os para o efeito.
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7

E sabido que o descontentamento de um colaborador pode ser rapidamente percebido
pelo cliente e esse impacto ¢ extremamente prejudicial para a organizagdo, pois basta
um elemento insatisfeito para colocar por terra todo o empenho de uma empresa. Nessa
medida, a seleccdo, formagdo e motivacdo de todos os profissionais (através de
recompensas, prémios, promogdoes, melhores condi¢des de trabalho, etc.) revestem-se de
uma importancia essencial, dado que podem fazer toda a diferenga na eficiéncia e
qualidade do servigo prestado e na satisfagdo do cliente que deseja sempre mais e

melhor.

Em suma, colaboradores competentes, responsaveis, educados, nitidamente empenhados
e comprometidos, com sentido de espirito de entreajuda e mais “astutos” do que a
concorréncia conferem seguranca e confianga quer a empresa, quer aos diversos tipos de
mercado que com ela contactam. Para tanto, é imperativo que a gestdo se esforce por
conhecer aprofundadamente os seus empregados, clientes, concorrentes e demais
parceiros e esteja atenta a forma como julgam e interpretam as varias mensagens

transmitidas para, assim, dar resposta as suas reais motivacdes.

2.5. A Qualidade em Servicos

E inegavel que a gestdo da qualidade associada aos produtos e servigos ¢ cada vez mais
encarada como uma ferramenta estratégica para elevar a eficiéncia e o desempenho de
qualquer instituicdo no seu todo. Como tal, o conceito de qualidade transformou-se
numa temadtica proeminente na investigacdo ao longo dos ultimos anos devido a sua
elevada implicancia e pertinéncia para as institui¢cdes, quer sejam publicas ou privadas,
havendo duas justificagdes para o efeito. Por um lado, a crescente competicao entre as
empresas, num cenario de velozes mutagdes e incertezas ¢ num mercado repleto de
clientes cada vez mais conscientes e esclarecidos no que tange aos seus direitos e as
suas multiplas op¢des de escolha. Por outro lado, a incessante busca de niveis elevados
de vendas e rentabilidade, uma vez que a oferta de servigos de exceléncia possibilita a

aquisicdo de margens de lucro futuras mais apeteciveis (cash flow).

49



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

2.5.1. Defini¢ao de Qualidade

A procura de uma explicagdo concreta e Unica relativamente a definicdo da qualidade
dos servigos afigurou-se um caminho arduo e dificil de desbravar. Esta complexidade
prendeu-se, sobretudo, com a analise multidisciplinar e abrangente do conceito de
qualidade nas suas diferentes perspectivas de abordagem ao longo da literatura de

marketing.

Adequacdo ao uso de um produto (Juran, 1988), auséncia de falhas ou deficiéncias
(Parasuraman et al., 1985), conformidade com os requisitos, normas e especificacoes
precisas (Crosby, 1984), prestagdo excelente que se reconhece através da experiéncia
(Garvin, 1992), satisfagdo do cliente e superacao das expectativas (Gronroos, 1984;
Zeithaml et al., 1990; Gianesi ¢ Corréa, 1996) ou simples detalhes presentes em
diversos pontos individualizados de contacto (Albrecht, 1998) sao alguns dos exemplos

mais paradigmaticos para a defini¢do de qualidade.

Para Huete (1998), a verdadeira forma de mensurar a qualidade ¢ através da satisfacdo
dos clientes, podendo esta medi¢dao dar-se a dois niveis distintos: (1) apds o consumo
(ex: uma feira, um congresso). A este nivel, a satisfacdo do cliente reside na superacao
das suas expectativas, na execucdo de inquéritos ou entrevistas, numa capacidade de
resposta eficaz, dando solugdo as reclamagdes e seguimento as opinides ou sugestdes
apresentadas; (2) impossibilidade de fazer juizos de valor relativamente ao servico
obtido, nem mesmo apds consumo (ex: aconselhamento juridico face a um problema
ocorrido durante um evento). Neste campo, a satisfacdo dos clientes consiste em
“tangibilizar” os resultados, criar uma rede de clientes apostolos e envolvé-los no

proprio processo de concepgao de produtos ou servigos.

Garvin (1992), por seu turno, esclarece que a qualidade enquanto conceito existe ha
muito tempo, mas apenas emergiu recentemente como uma forma de gestdo, gerando
uma revolucdo nas organizagdes. Este autor tentou catalogar os diversos conceitos de
qualidade em varios grupos especificos: qualidade como (1) detentora de um valor
superior ao preco, (2) uma exceléncia inata, impossivel de ser avaliada com exactidao e

(3) uma resposta aos interesses e desejos dos clientes.
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Outros autores, tais como Deming (1990), concebem também a qualidade como um
constructo amplo e multidimensional, afirmando que a qualidade, para além de conduzir
a um acréscimo da producdo, ao aumento da quota de mercado e ao sucesso da empresa
a longo prazo, ¢ tudo o que pode melhorar e beneficiar o produto a um baixo custo,
estando associada a percepcao percebida por parte do cliente. Segundo o autor, a
qualidade ¢ definida tendo sempre em vista a sua satisfagdo, dependendo, por isso, da
interpretacdo individual de cada pessoa, pois aquilo que tem qualidade e interesse para
uns pode ndo o ter para outros. Dai Garavantes (1997) considerar a qualidade uma
filosofia e atitude. Significa, no seu entender, executar bem logo desde o primeiro
momento, visando clientes satisfeitos, os quais criardo as suas proprias expectativas e

percepgdes acerca do servigo prestado (Gronroos, 2000).

Assim, com base na descri¢do dos autores acima citados, pode frisar-se que a qualidade
em feiras significa fazer tudo bem desde a primeira vez, de modo a atender imediata e
eficazmente as necessidades pessoais de expositores e visitantes, satisfazendo-os ao

menor custo possivel.

A medida que a pesquisa vai avangando outras defini¢des de qualidade se vislumbram
pertinentes. Johnston (1995), por exemplo, acredita que o impacto da avaliacdo da
qualidade na satisfacdo do consumidor se d4 a quatro niveis importantes: (1) neutros —
factores de performance do prestador que t€ém uma influéncia irrelevante no grau de
satisfacdo do cliente; (2) criticos — factores de desempenho do servico que podem
originar quer efeitos positivos e satisfatorios, quer efeitos negativos e insatisfatorios; (3)
satisfacdo — factores que s3o trabalhados acima do expectavel, criando efeitos
favoraveis e agradaveis na mente do utente. No entanto, quando a sua performance ¢
deficiente, esta ndo interfere negativamente na percep¢ao da qualidade do servigo por
parte do consumidor. Veja-se um vendedor que ndo chame o expositor pelo seu nome
aquando de uma segunda reunido ndo gera descontentamento; todavia, se o comercial
rapidamente mencionar o seu nome, certamente o cliente ficard deliciado com tal
atitude; e (4) insatisfacdo — factores que, devido a handicaps na sua performance,
originam desilusdo e frustracdo, porém, quando ajustados ndo sdo alvo de
deslumbramento. Assim, por exemplo, se se entregar ao expositor um stand com
sujidade e deficiente acabamento, tal exercera um efeito extremamente negativo sobre a

percepcao do cliente, todavia, se o stand estiver asseado e bem concebido, esta
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constatagdo ndo possuira um impacto positivo consideravel, na medida em que se tratam

de requisitos previamente esperados.

Enquadrando-se ainda nesta tematica de medicdo da qualidade, Parasuraman et al.
(1985) destacam que o cliente avalia um servigo com base nas suas particularidades
proprias. Estas podem ser: (1) de pesquisa — atributos que podem ser avaliados pelo
publico antes do acto de compra (ex: prego do espaco, tipo e cor da alcatifa do stand);
(2) experienciais — atributos que s6 podem ser medidos durante ou depois do acto de
compra (ex: simpatia, seguranga, confianca, eficidcia de resposta na resolucdo de
problemas); e (3) de crenca — atributos que sao de dificil avaliagdao antes, durante e
depois de adquiridos, podendo levar a falhas de percepcdo (ex: possibilidade de o
expositor efectuar negocios com potenciais clientes, pois, muitas vezes, ele s6 pode
avaliar se a sua participacdo na feira foi proveitosa a médio prazo, dado que os

visitantes nem sempre fazem encomendas no acto).

Do exposto se infere que a qualidade em servicos ¢ entdo um constructo ilusorio,
abstracto, extremamente complexo e de dificil mensuragdo e definigdo (Cronin e Taylor,
1992; Kim, 2008), pois 0o que estdo em causa sdo essencialmente comportamentos e

percepcdes altamente variaveis. Tal como explica Feigenbaum (1991, p. 7):

A qualidade é uma determinagdo do cliente (...) baseia-se na sua experiéncia actual com
o produto ou servigo, medida relativamente aos seus requisitos — declarados ou ndo
declarados, conscientes ou meramente sentidos, tecnicamente operacionais ou

inteiramente subjectivos — representando sempre um objectivo dindmico (...).

Sao varios os investigadores que tém desenvolvido diversos modelos de qualidade, a
maioria dos quais assente no paradigma da confirmacdo/desconfirmacdo das
expectativas (Oliver, 1980), segundo o qual a qualidade percebida ndo depende apenas
da percep¢do sobre aquilo que estd a ser concedido, mas decorre também da
comparacao sucessiva que o cliente vai fazer dessa percepcao com as expectativas que
tinha, influenciando grandemente o seu grau de satisfacdo e, sobretudo, de fidelizagao
(Gronroos, 1982, 1984, 2000; Lehtinen ¢ Lehtinen, 1982; Parasuraman et al., 1985,
1988; Berry e Parasuraman, 1992):
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Uma boa qualidade percebida ¢ obtida quando a qualidade experimentada vai de
encontro as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada. Se as expectativas
ndo forem realistas a qualidade total percebida sera baixa, mesmo que a qualidade

experimentada medida de modo objectivo seja boa (Gronroos, 2003, p. 90).

Assim, por exemplo, as expectativas que o expositor possui em relagdo a construcio de
um stand que lhe ¢ oferecido e a percepcao que ele tem desse mesmo stand apos sua
utilizacdo podem ser bastantes diferentes. Segundo Gronroos (1984), a percepcdo da
qualidade do servico ¢ basicamente composta: (1) pela qualidade técnica (what), ou
seja, ¢ aquilo que o expositor obtém da entidade organizadora, podendo ser avaliada
objectivamente ¢ (2) pela qualidade funcional (how), isto €, prende-se com a forma
como o servigo ¢ fornecido pelo promotor feiral, sendo medida mais subjectiva e
dificilmente pelos clientes. Equivale isto a dizer que a qualidade do servico esta
relacionada ndo s6 com o resultado final, mas também com o processo; ambos estdo,
portanto, interligados e sdo interdependentes (Parasuraman et al, 1985; Gronroos,

2003; Ergang, 2007).

Apdés um conjunto de estudos, Berry e Parasuraman (1992) concluem que as
expectativas sdo os verdadeiros padrdes na avaliacdo da qualidade de um servigo,
podendo situar-se a dois niveis relevantes: (1) o desejado — trata-se de um servigo
assente numa combina¢do entre aquilo que o cliente acredita que “pode ser” com o que
“deveria ser” na realidade; e (2) o adequado — reflecte o nivel minimo de servigo que o
cliente considera aceitdvel ou previsto. Porém, os autores estabelecem uma zona de
tolerancia entre esses dois patamares de expectativas (Figura 3), a qual se encontra
fortemente associada a variabilidade e heterogeneidade de desempenho do servigo. Se
este se situa acima da zona de tolerancia, o cliente fica surpreendido e reforca a sua

lealdade; se o oposto acontece, o cliente fica insatisfeito, condicionando os seus lacos de
fidelidade.
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Figura 3 - Niveis de expectativas

Servico Desejado

Zona de
Tolerancia

Servigo Adequado
Fonte: Berry e Parasuraman (1992, p.76)

Contudo, ¢ dado adquirido que nem todos os clientes pretendem iniciar um
relacionamento duradouro com a empresa e vice-versa (Blois, 1996), pelo que ¢
essencial aferir até quanto promotores feirais e expositores estdo dispostos a apostar
nessa interac¢do, sendo que esse investimento depende, em larga medida, daquilo que

ambos desejam obter desse relacionamento.

2.5.2. Defini¢ao de Satisfacao

A semelhanca do conceito de qualidade, a controversa tematica da satisfagdo do
consumidor tem também sido, ao longo do tempo, palco de um largo espectro de
pesquisas por parte de académicos e investigadores devido a sua elevada importancia e
implicagdo nas mais vastas areas do conhecimento humano, ndo se encontrando,

contudo, uma opinido unanime e universal.

E dado consumado que as empresas privilegiam cada vez mais a satisfagio do
consumidor como um factor preponderante para diagnosticar o desempenho dos seus
produtos e servicos. Para tanto, é crucial ndo sé procurar conhecer o seu grau de
satisfacao total, mas também proporcionar-lhe um bem-estar supremo (Kotler, 1972;

Kano et al., 1984).

Apesar de facilmente se defender que qualidade e satisfagdo estdo interligadas, a
verdade ¢ que, na pratica, elas podem encontrar-se bem diferenciadas. Saliente-se, alids,
que existem varios exemplos de situacdes em que os clientes se sentem satisfeitos com
um determinado servigo, mas ndo indicam a empresa fornecedora de servigos de alta

qualidade. Esta realidade é também transposta para o contexto das feiras, pois, segundo
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Kim (2008, p. 12), um servigo personalizado oferecido pelos promotores feirais nao

resulta necessariamente numa elevada satisfacdo dos seus expositores.

Nesta linha de reflex@o, pesquisadores como Parasuraman et al. (1988), Bitner (1990),
Bolton e Drew (1991), Cronin e Taylor (1992) e Hoffman e Bateson (2003) advertem
que a satisfacdo do cliente ndo pode ser confundida com a qualidade em servigos. A
primeira ¢ vista como uma medida de curto prazo e especifica de transaccao resultante
de uma prestacdo de servico em particular (ex: efectuar o check-in numa feira). A
segunda esta sujeita a uma analise continua e permanente decorrente da avaliacdo global
de um desempenho que vai evoluindo ao longo do tempo (ex: cortesia de um

profissional desde o primeiro contacto até ao término de todo o processo feiral).

Noutro campo de ideias, a satisfacdo ¢ vista como algo que exerce um impacto mais
forte nas inten¢des de compra do consumidor do que a qualidade de servigo (Cronin e
Taylor, 1992; Parasuraman et al., 1994), sendo, por isso, um conceito mais lato e
multidimensional. Isto porque a satisfagdo, além de englobar varios elementos para a
sua formagdo, como expectativas, percepgdes, performance e prego, abarca também
factores pessoais (ex: emogoes, estados de espirito, doengas) e factores externos (ex:
transito, acidentes, intempéries, catdstrofes) (Zeithaml e Bitner, 2000), os quais

excedem totalmente a questdo da qualidade propriamente dita (Figura 4).

Figura 4 - Factores que influenciam a satisfacio do cliente

Fiabilidade — | Qualidade Factores
em Servigos situacionais

Capacidade de Resposta

Qualidade Satisfagao do
Seguranca em produtos cliente
Empatia

Factores pessoais
Tangibilidade ———————

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 95)
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Da mesma forma, parece ndo haver consenso quanto ao facto de a satisfacao ser uma
resposta cognitiva ou uma reaccao afectiva a um produto ou servico. Yi (1991), por
exemplo, chega a questionar se a satisfagdo ¢ um processo ou um resultado. Como
processo, a satisfacdo ¢ uma avaliacdo referente a uma experiéncia que resulta de uma
compra ou consumo. Como resultado, a satisfagdo ¢ uma resposta emocional ou um
estado psicoldgico decorrentes desse acto, influenciados em maior ou menor intensidade
ndo s6 pelo desempenho percebido do servigo, mas também pelos sentimentos
vivenciados pelo individuo, contemplando os seus desejos e necessidades (Oliver,

1980).

Seja como for, tal como a qualidade, a satisfagdo ¢ também um processo subjectivo e
abstracto, no qual todos os juizos de valor sdo igualmente feitos com base em sucessivas
comparagoes, tratando-se, portanto, de uma avaliagao global do cliente relativamente a
sua experiéncia de compra ou consumo até¢ ao ultimo momento, assente num conjunto
de interaccOes (tangiveis e intangiveis; positivas e negativas) estabelecidas com a
empresa (Bitner ¢ Hubbert, 1994). E esta satisfagdo total, que forgosamente devera
passar pela qualidade do servigo, aquela que se afigura de maior importancia para os
gestores, sendo um indicador vital do comportamento e desempenho presente e futuro
do mercado (Johnson, 1995), no preenchimento das suas aspiracdes (Parasuraman et al.,

1985) e na auscultacdo de todas as suas opinides e valores (Olalde, 2008).

2.6. As dimensdes da Qualidade dos Servicos

Na década de 80, Parasuraman et al. (1985) efectuaram um conjunto de entrevistas
levadas a cabo junto de focus group com o propoésito de aferir quais seriam os critérios-
chave na perspectiva dos inquiridos em quatro sectores de actividade independentes:
bancos, cartdes de crédito e correctoras de seguros, servigos de reparacdao de produtos e

telecomunicagdes (Nowacki, 2005; Ergang, 2007).

E assim que, chegados ao fim desta primeira fase do estudo, os autores estabelecem dez
dimensdes determinantes para a caracterizacdo da qualidade dos servigos: (1)
Tangibilidade — instalagdes fisicas, equipamentos e aparéncia dos colaboradores; (2)
Fiabilidade — habilidade para realizar o servi¢o prometido de forma fidvel e cuidadosa;

(3) Atendimento — disposicdo e vontade para ajudar os clientes e proporcionar um
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servico rapido; (4) Comunicagdo — disponibilizacdo de informac¢do numa linguagem que
o cliente perceba; (5) Credibilidade — honestidade e confianga; (6) Seguranga — garantir
seguranga fisica e financeira ao cliente; (7) Competéncia — formagdo e pericia
adequadas dos colaboradores; (8) Cortesia — atitude de ajuda, respeito ¢ amizade para
com o utente; (9) Conhecimento — conhecer o consumidor e entender as suas
necessidades; e, por fim, (10) Acessibilidade — facil abertura e interac¢do para com o

cliente.

Trés anos mais tarde, e na sequéncia de novos testes empiricos posteriores, Parasuraman
et al. (1988) redefiniram a sua pesquisa, reduzindo para cinco as dimensdes de gestao e

medi¢do da qualidade (Figura 5).

Figura 5 - Refinamento das dimensdes da qualidade

Tangibilidade Tangibilidade

Fiabilidade Fiabilidade

i
JLLT

Cortesia
Credibilidade

Seguranca

Empatia

Comunicacao

Fonte: Adaptado de Parasuraman et al. (1985)

De acordo com aqueles investigadores, independentemente da natureza do servico em
causa, os clientes recorrem genericamente aos mesmos critérios para medir a qualidade
do servigo, originando, assim, diferentes dimensdes que poderdo ser hierarquizadas em

distintos graus de importancia:
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a) Tangibilidade (tangibles)
Tem a ver com os elementos fisicos inerentes ao servico, designadamente a aparéncia

das instalacdes, pessoal, equipamentos e materiais de comunicagao.

b) Fiabilidade (reliability)

Reflecte a capacidade de prestar um servico prometido com dignidade, rigor e atencao,
sendo, talvez por isso, considerada a dimensdo mais relevante de entre as determinantes
do modelo SERVQUAL. Efectivamente, a performance constante e coerente de um
organizador de feiras no fornecimento dos seus servicos e o cumprimento das
promessas (tanto explicitas como implicitas) que faz ao mercado constituem dois pilares
fundamentais que o tornam fidvel e credivel aos olhos de expositores e visitantes,

permitindo-lhe gerir as suas expectativas e preocupacdes de uma forma cautelosa:

No seu sentido mais amplo, a confiabilidade significa que a empresa fornece o servigo
com base naquilo que foi prometido — promessas sobre a entrega, sobre a prestacdo do
servico, a solucdo do problema e o prego. Os clientes querem fazer negdcios com
empresas que mantém suas promessas, particularmente as promessas sobre atributos dos

servigos (Zeithaml e Bitner, 2003, p.94).

¢) Capacidade de resposta (responsiveness)

Trata-se da disposi¢do para auxiliar os clientes, facultar-lhes informagao e fornecer-lhes
um servigo rapido. Nessa medida, a entidade organizadora e os seus colaboradores
deverdo encontrar-se sempre devidamente preparados e habilitados para solucionar
quaisquer percal¢os que possam surgir durante todas as fases do processo inerentes a

uma feira, de uma forma célere, segura e responsavel.

d) Seguranca (assurance)

Estd relacionada com o comportamento, conhecimento, simpatia e cortesia dos
funcionarios, a sua capacidade em transmitir confianga ¢ a forma como o servi¢o ¢
entregue ao cliente sem defeitos e no prazo estipulado. Esta dimensao tem também a ver
com a seguranc¢a de todas as ac¢des realizadas pelo prestador, de modo a que os clientes
se considerem seguros desde o inicio do processo e enquanto participantes do servigo,

nao correndo riscos fisicos, financeiros ou de confidencialidade (Ergang, 2007).
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e) Empatia (empathy)

E demonstrar interesse, cuidado e atengdo personalizada a cada cliente. Assim, por
exemplo, posicionar-se na situagdo do expositor, compreender os seus verdadeiros
anseios e problemas, adaptar estratégias de realizacdo dos eventos as suas necessidades,
etc. revelam ser posturas que evidenciam claramente empatia e respeito perante o

cliente (Zeithaml et al., 1990).

Pode, assim, verificar-se que aspectos tangiveis como a aparéncia das instalagcdes ou dos
funcionarios dependem do desempenho prévio da empresa, sendo relativamente faceis
de operacionalizar. Contudo, factores intangiveis como a seguranga, confian¢a ou
compreensdo dos anseios dos clientes sdo mais dificeis de avaliar por parte da

organizagdo, estando, por vezes, fora do seu alcance de controlo.

Todavia, todas estas distintas dimensdes da qualidade exercem um forte impacto na
satisfacdo dos consumidores e assumem uma extrema importancia para as empresas.
Primeiro, porque auxiliam-nas a detectar as falhas e as causas dos problemas a nivel de
qualidade. Segundo, porque ajudam-nas a compreender de que forma a qualidade do
servico prestado ¢ efectivamente percebida e avaliada pelos clientes. E, por ultimo,
porque permitem-lhes aferir como ¢ que a qualidade do servigo pode ser melhorada

(Parasuraman et al., 1985, 1988), possibilitando-lhes estabelecer prioridades e tomar

medidas correctivas no sentido de evitar ou minimizar reocorréncias negativas:

Desde o inicio da nossa pesquisa que estamos interessados em trés questdes centrais: -
O que ¢ a qualidade de servigo?; - O que é que provoca problemas de qualidade nos
servicos?; - O que é que as empresas podem fazer para resolver esses problemas e

melhorar os seus servigos? (Zeithaml, Parasuraman e Berry, 1990, p.X)

Efectivamente, s6 tendo a no¢ao exacta de como os seus servigos estao a ser oferecidos
¢ que os organizadores de feiras poderdo implementar estratégias e ferramentas que lhes
permitam um melhor relacionamento e uma maior aproximagdo com expositores,
visitantes e colaboradores, bem como com todos os demais parceiros com quem se

relacionam.
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2.7. As Lacunas da Qualidade: os Cinco Gaps

Parasuraman et al. (1985, 1988) descrevem a qualidade do servico como a diferenca
entre as expectativas que os clientes tém relativamente ao desempenho do servigo
prestado e as percepgoes acerca do servigo efectivamente obtido, podendo este desajuste
ser medido pela seguinte formula:

Qp = P - E
(Qualidade percebida) = (Percepgdo) — (Expectativa)

Como tal, se a performance do servico percebido for inferior as expectativas geradas
entdo a qualidade do servigo é inexistente e vice-versa. E assim que, para avaliar essa
discrepancia, e na sequéncia das cinco dimensdes definidas, os autores propdem o
Modelo dos Cinco Gaps (5 Gaps Model), o qual visa apresentar cinco dareas
problematicas ou lacunas que podem impedir a capacidade do prestador em fornecer o
servico desejado e, deste modo, condicionar negativamente a avaliagao da qualidade do

servigo percepcionada pelo cliente:

a) Gap 1 (Conhecimento do Mercado) — lacuna entre as verdadeiras necessidades e
expectativas do cliente e a percepcdo (ou desconhecimento) que a gestdo tem das
mesmas. Esta divergéncia pode advir de dados incongruentes oriundos de pesquisas de
mercado, de visdes distorcidas da realidade e da grande quantidade de cargos
hierarquicos no seio da empresa que podem condicionar a boa fluidez da informagao

(Parasuraman et al., 1985, 1988; Hoffman e Bateson, 2003);

b) Gap 2 (Padronizacio do Servico) — lacuna entre as percep¢des da organizagdo e a
concepgdo de procedimentos ou especificagdes da qualidade do servigo. Tal limitagdo
decorre da auséncia de objectivos claros por parte da empresa e do surgimento de falhas
no planeamento e controlo da qualidade (Parasuraman et al, 1985, 1988). A
inexisténcia de convicgdo por parte dos gestores de que podem satisfazer as
necessidades dos clientes e a total falta de empenho na prestacdo do servico podem
também contribuir grandemente para a génese deste segundo hiato. Por isso, os
organizadores de feiras devem primar pela existéncia de determinados padrdes de
execucao dos servigos, de modo a conceder uma experiéncia positiva e aprazivel a todos

0s seus fargets. Assim, por exemplo, a entidade feiral pode estipular como norma
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interna certas praticas de atendimento ao cliente, como nao fazé-lo esperar demasiado
tempo, acompanhd-lo para uma sala apropriada, proporcionar-lhe uma visita tranquila,

ter um didlogo amavel e simpatico, entre outras regras institucionais obrigatorias;

¢) Gap 3 (Performance do Servi¢o) — lacuna entre as especificagdes da qualidade do
servigo € o servico realmente prestado. A falta de vontade em auxiliar o cliente, a
variabilidade da performance dos profissionais, a sua inadaptacdo as funcgdes, a
inexisténcia de formac¢do adequada, as tecnologias desajustadas as necessidades ou a
auséncia de um consenso entre o que a administragdo pretende que os empregados
oferegam e o servico que os clientes efectivamente desejam sdo exemplos que podem
fazer com que o desempenho nao esteja conforme com as caracteristicas do servigo e os
padrdes definidos, podendo levar ao afastamento e a desmotiva¢do dos colaboradores e
originar sentimentos de desagrado e incomodo aos utentes (Parasuraman et al., 1985,

1988; Hoffman e Bateson, 2003);

d) Gap 4 (Comunicacio com o Mercado) — lacuna entre a prestacao do servigo e a
forma como ele ¢ comunicado externamente aos clientes. Isto resulta de uma interac¢ao
insuficiente ou ineficaz entre a area de marketing e as areas operacionais de servigos,
havendo uma tendéncia implicita para exagerar ou prometer o inatingivel (Parasuraman
et al., 1985, 1988). Significa isto dizer que a empresa ndo pode jamais enganar o cliente,
prometendo aquilo que depois ndo consegue cumprir (Zeithaml e Bitner, 2003), pois
quando as expectativas geradas sao maiores do que as percepgdes do servigo realmente
recebido, os riscos a incorrer podem ser elevados. E neste sentido que Hoffman e
Bateson (2003) advertem que se a organizagcdo veicular uma determinada imagem
acerca de um servico e o cliente a interpreta de maneira diferente, o hiato da
comunica¢do sera enorme, a instituicdo deixara de merecer confianga e os clientes
aperceber-se-do da auséncia de qualidade na prestacdo do servigo, propagando
negativamente a imagem da empresa. Paralelamente, e como ja referido, aqueles
investigadores argumentam que a comunicagdo interna entre colaboradores ¢ também
fulcral. Saliente-se, a titulo exemplificativo, que se um expositor fica a saber mais
rapidamente acerca da anulacdo de um evento do que o proprio funcionério da empresa,
tal desajuste pode traduzir-se em situacdes embaragosas para ambas as partes. Zeithaml
e Bitner (2003) acrescentam, neste dominio, que a empresa ¢ os seus empregados nao

devem também esconder ao cliente determinados procedimentos e métodos de execugao
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subjacentes as suas actividades. Um técnico de vendas que assegura ao participante um
pacote de pregos inalteravel, omitindo-lhe o pagamento de taxas adicionais no final da
feira ¢ um bom exemplo disso.Com efeito, a falta de clareza na forma como decorreré o
servigo gera desilusdo e frustracdo na mente do expositor, podendo colocar em risco o

bom nome da propria entidade organizadora;

e) Gap 5 (Qualidade do Servico) — lacuna entre o servigo percebido e o servigo
esperado pelo consumidor proveniente de qualquer um dos quatro gaps precedentes
(Gronroos, 1984; Parasuraman et al., 1985, 1988; Zeithaml e Bitner, 2000). De acordo
com os autores, as expectativas podem ser influenciadas pela experiéncia passada do
proprio cliente (isto €, o conhecimento preliminar que ele possui do servico com base
numa vivéncia anterior), suas necessidades pessoais (visto que ¢ para dar resposta a uma
necessidade individual que o consumidor recorre a um servigo), posicionamento
estratégico (que visa posicionar a oferta de um modo distinto, atractivo e credivel na
mente do publico), divulgacdo passa-palavra e outras ac¢des comunicacionais da
empresa para com o mercado (vistas também como factores determinantes na avaliagdo
da qualidade de um servigo e na construgdo das expectativas) (Hermosilla et al., 2002).
A este proposito, Las Casas (2002) defende que a prestacdo de um bom servico
proporciona satisfagdo ao cliente que o torna a consumir ou aconselha-o a terceiros. Na
realidade, este tipo de julgamentos precede as escolhas e as decisdes de compra (por
exemplo, a opinido sobre uma determinada institui¢do feiral ou a postura de um gestor
de vendas), sendo muito habitual na area dos servigos, pois € visto como um canal de
comunicagdo pessoal, informal e interactivo através do qual amigos, familiares e
conhecidos trocam impressdes entre si acerca das experiéncias vividas sem a presenca
directa da organizacdo. Opinido semelhante tém Zeithaml e Bitner (2003), para quem
uma promocdo deficiente ou uma comunicagdo passa-palavra negativa podem
prejudicar severamente a imagem da propria instituicdo. Cabe, pois, & empresa conceber
campanhas apelativas e fomentar o boca-a-boca favoravel, com vista a reforcar a
carteira de clientes e consolidar a notoriedade ou fiabilidade da organizagao,
alcancando, dessa forma, excelentes beneficios. Para além destes elementos, Berry e
Parasuraman (1992) adicionam ainda o factor pre¢o como uma prova evidente do
desempenho e da qualidade do servico oferecido. Assim, quando o preco € baixo, o
cliente tende a desconfiar ou a desvalorizar o produto, quando o oposto acontece faz

elevar o nivel de expectativas quanto a qualidade do mesmo. Dai Zeithaml e Bitner
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(2003) sublinharem que o factor preco poderd ser ao mesmo tempo um sinal de
chamamento ou de repulsa. Estas discrepancias tém de ser, assim, cuidadosamente
estudadas pelos gestores feirais, visto que um prego inadequado pode prejudicar todo o
empenho desenvolvido para preencher os anseios dos expositores. Um pre¢o bem
sucedido depende do valor que o consumidor atribui ao produto/servigo, pois o
“segredo” esta em incutir nele a ideia de que aquilo que compra € superior aquilo que
paga. Por isso, ndo ¢ por acaso que Carman (1990) defende a questdo do pre¢o como

mais uma das dimensdes da qualidade em servigos.

Com o intuito de facilitar a compreensao do modelo conceitual acima exposto,
apresenta-se, de seguida, uma sintese esquematica sobre a forma como ¢ a abordada a

qualidade do servigo na Optica de Parasuraman et al. (1985, 1988) (Figura 6).

Figura 6 - O Modelo dos Cinco Gaps
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Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p. 44)
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No seguimento do ilustrado na Figura 6, facilmente se depreende que as primeiras
quatro divergéncias decorrerem do surgimento de uma série de incongruéncias no
ambito organizacional interno e que podem afectar negativamente todo o processo de
gestdo da qualidade do servigo, enquanto que a quinta diferenca posiciona-se mais
concretamente ao nivel do consumidor e dos seus processos de percepcao e constitui¢ao
de expectativas. Este tltimo gap €, assim, crucial para analisar os pontos fortes e fracos
de um promotor de feiras, permitindo aos seus gestores ter a nocao das disfuncdes de
qualidade percebidas pelos seus utentes e descobrir as formas mais adequadas de as
prevenir ou eliminar em busca da sua satisfagdo (Parasuraman et al., 1985, 1988;

Hermosilla et al., 2002).

Tendo como base estes pressupostos pode afirmar-se que, para minimizar cada uma
destas lacunas, as entidades promotoras terdo de: conhecer os anseios e as necessidades
latentes de expositores e visitantes para entenderem o tipo de servico que ambos
desejam receber (gap 1); definir padroes de desempenho objectivos, claros e vidveis
(gap 2); formar e incentivar os colaboradores a prestar um servico em fungdo dos
parametros definidos, demonstrando integridade, confianca e honestidade no
cumprimento das promessas feitas ao cliente (gap 3); elaborar um plano de
comunicagdo objectivo e perceptivel aos olhos dos participantes e consistente com as
actividades internas da empresa (gap 4); e saber gerir os inputs fornecidos pelos clientes
através da criacdo de programas e sistemas eficazes na resolugdo das lacunas

encontradas (gap 5).

2.8. O Modelo SERVQUAL

Partindo da definicao das cinco dimensdes da qualidade, os investigadores Parasuraman
et al. (1988) conceberam a escala SERVQUAL, cujo principal intuito era o de receber
informagdo acerca do que as empresas € os seus clientes entendiam como atributos
primordiais da qualidade de servigos, por um lado, e os motivos das discrepancias entre
ambas as visdes, por outro. S3o, assim, aplicados inquéritos com 22 questdes para
descrever as cinco determinantes, sendo pedido aos entrevistados que respondam com
base numa escala de Likert de 7 pontos (desde “Discordo totalmente” até¢ “Concordo
totalmente”) sobre o que esperam do servico (formando a primeira seccdo do

questionario) € como o percepcionam (constituindo a segunda parte do inquérito)
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(Nowacki, 2005). A avaliagdo da qualidade do servigo ¢ entdo obtida somando-se a
pontuagdo de cada afirmacao, classificando-as por dimensdes. Apos recolha dos dados
estabelece-se uma comparagao entre as duas secgdes (o que os inquiridos esperavam do
servigo € o que obtiveram), determinando-se as respectivas diferengas para se obter os
gaps do servigo. Assim, se a distancia entre a expectativa e a percepcao for elevada,
menor sera a satisfacdo do cliente quanto a qualidade do servigo; porém se esse
distanciamento for minimo maior sera o seu contentamento relativamente ao servigo
oferecido, existindo qualidade ideal ou excelente quando as expectativas sdo superadas

(Parasuraman et al., 1988; Kotler, 2000; Hoffman e Bateson, 2003).

Todavia, ao longo da revisdo literaria constata-se que varios autores discordam da
escala e do modelo utilizados por Parasuraman et al. (1988), defendendo que se tratam
de instrumentos de avaliagdo que traduzem somente os desejos dos clientes,

confundindo a medida de satisfacao com a de qualidade.

Cronin e Taylor (1992) sdo alguns desses estudiosos que sugerem, assim, um modelo
alternativo de andlise a que deram o nome de SERVPERF, o qual consiste em medir a
qualidade do servigo em funcdo, ndo das expectativas, mas antes das diversas
percepcoes dos clientes relativamente ao desempenho do prestador. Na Optica destes
especialistas, embora qualidade e satisfacdo estejam correlacionadas, ambas ndo sdo
semelhantes, pois a qualidade do servico (a que muitos autores assemelham como uma
“atitude™) precede a satisfacdo do cliente, sendo esta ultima, decorrente de cada

prestacdo individual, a que mais determina a sua intencdo e decisdo de compra.

Teas (1993) foi também um dos investigadores que levantou duras criticas a escala
SERVQUAL, concordando com o mesmo conceito de Cronin e Taylor (1992), pois ha
pouca evidéncia tedrica ou empirica que apoie a relevancia do hiato expectativa-
percepgio como medida da qualidade do servico (Carman, 1990). E assim que aquele
autor desenvolve o Modelo de Avaliagdo da Performance (Evaluated Performance),
destacando que as expectativas a ter em linha de conta deverdo ser aquelas que sao
consideradas como as ideais. Nessa medida, o prestador devera procurar saber quais os
atributos idealizados pelo cliente relativamente ao servigo que espera obter e identificar

todos aqueles que foram efectivamente percepcionados por ele, analisando a relevancia
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que o consumidor atribui a cada um desses atributos, com vista a uma medi¢ado eficaz da

qualidade percebida.

MacKay e Crompton (1988), por seu turno, afirmam que o SERVQUAL ¢ também
inadequado para medir a qualidade em sectores ligados a cultura e ao lazer. Por isso,
numa tentativa de superarem as limitacdes dessa escala, sugerem o modelo REQUAL
como o mais habilitado para avaliar a qualidade dos servicos turisticos e de outras

actividades recreacionais.

Por outro lado, embora defendam a existéncia de uma escala padronizada, ndao ha
também unanimidade quanto ao niimero de dimensdes da qualidade entre os varios
especialistas: Carman (1990) apontou nove determinantes na medicdo de servicos
clinicos hospitalares; Bai ¢ Ye (2005) utilizaram oito dimensdes para estudar a
qualidade em diversos tipos de servigos publicos; ja Cronin e Taylor (1992) concluiram
que apenas uma dimensao seria a mais adequada para avaliar os servigos prestados em

quatro industrias distintas.

A prova-lo estdo ainda outros autores como Haber e Lerner (1999) e Ekinci e Riley
(2001) nas suas investigacdes efectuadas aos sectores turistico e hoteleiro,
respectivamente. Os autores esclarecem que foram diversos os critérios identificados
pelos clientes na avaliagdo do desempenho do prestador de servigos, sendo a variedade e
qualidade do servigo oferecido, a atractividade do local, a limpeza, a pericia e postura
dos profissionais, a acessibilidade, a credibilidade e a pontualidade na entrega do

servico os critérios mais preponderantes para a sua satisfacao.

Kim (2008), por sua vez, efectuou um estudo quanto a relacdo existente entre o
desempenho dos participantes e a qualidade dos servicos prestados pelas entidades
organizadoras e concluiu que a qualidade dos servigos em feiras pode ser determinada
medindo o grau de satisfacdo dos expositores ao nivel de vdarias determinantes
caracterizadas pela seguranca, reputacdo e fiabilidade, acesso, servigo ao cliente,
relacdes publicas, programa de actividades, instalagdes fisicas, comodidade e custos de
participac¢do. Ainda ao nivel da industria de feiras, Smith ef al. (2003) investigaram a
performance de um conjunto de empresas japonesas, identificando quatro dimensodes

dominantes na avaliagdo de uma feira, a saber: gestdo de fornecedores, conhecimento
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das tendéncias dos produtos e da industria, analise das tendéncias de venda e formagao

dos colaboradores.

Verifica-se, deste modo, que as escalas de medida das dimensdes da qualidade deverao
ser, sempre que necessario, ajustadas a cada tipo de servico especifico (Carman, 1990),
visto dependerem, grandemente, de caracteristicas proprias inerentes aos diferentes

sectores em que se inserem (Parasuraman et al., 1988).

Saliente-se ainda que, muito embora os modelos propostos por Parasuraman et al.
(1988) tenham merecido fortes criticas por parte de diversos estudiosos da literatura de
marketing, a verdade ¢ que ¢ o método SERVQUAL aquele que assume uma expressao
mais lata no seio das areas cientifica e empresarial, sendo utilizado em multiplos ramos
de actividade como hospitais (Babakus e Mangold, 1992; Olalde, 2008), agéncias de
viagens (Cliff e Ryan, 1994; Bigné et al., 2003), bibliotecas (Sanz, 2000), comércio
(Hermosilla et al., 2002), bolsas de valores (Jafarpour, 2006), universidades (Ergang,
2007), centros comerciais (Alves e Vieira, 2007), entre tantos outros sectores
socioeconomicos, atestando ser, assim, nas palavras de Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2005, p. 149), uma ferramenta valida e credivel para a medigdo da qualidade em

Servigos:

As multiplas dimensdes da qualidade em servigos sdo captadas pela SERVQUAL, uma
ferramenta valiosa para pesquisar a satisfagdo do cliente com base no modelo de falha

na qualidade em servigos.
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III - METODO

3.1. Objectivos

Como ja mencionado na parte introdutoria deste trabalho, o presente estudo procura
analisar e comparar expectativas e percepcdes de um grupo de empresas expositoras
face a qualidade dos servigos prestados por um parque de exposig¢des, com indicagdo

dos seus pontos fortes e fracos.

Para uma melhor condugdo da investigacdo empirica, € com vista a dar resposta ao

objectivo central, tracaram-se entdo alguns objectivos especificos:

e Aferir quais as principais dimensdes em termos de servico esperado e servigo

recebido;

e Verificar as diferengas (gaps) entre expectativas e percepgoes relativamente a

qualidade dos servigos feirais;

o Identificar quais os atributos dos servigos mais criticos para os clientes dentro de

cada dimensdo da qualidade;

e Avaliar as correlacdes existentes entre as diferentes dimensdes da percepgdo da

qualidade de servigos, a satisfacdo global e a recomendagao a terceiros.

3.2. Abordagem metodologica

Num processo de pesquisa ha que ter em conta que os fendomenos humanos nem sempre
podem ser explicados por propriedades universais, devendo frequentemente ser objecto
de andlise nos contextos socio-histéricos € nas coordenadas de espaco e tempo em que
se integram. Assim, o trabalho de pesquisa deve ser devidamente planeado e executado
de acordo com normas requeridas por cada método de investiga¢cdo (Richardson, 2008),
sendo as opgdes mais comuns as técnicas quantitativa (analises estatisticas), qualitativa

(entrevistas estruturadas, estudos de caso) e analise de contetidos (que lida com
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mensagens, partindo do texto transcrito). De facto, s6 através da realizacdo de um
trabalho empirico € que se consegue ir ao encontro dos objectivos propostos para este
estudo. Tendo em mente a natureza da investigacdo em causa considerou-se entdo

adequada a adopgao das abordagens exploratdria, descritiva e quantitativa.

O método exploratdrio tem como principal finalidade desenvolver e esclarecer conceitos
e ideias, proporcionando uma visdo mais ampla acerca de um determinado facto (Gil,
1999). Trata-se de uma metodologia aplicavel as primeiras etapas do estudo onde a
compreensdo, familiaridade e conhecimento do tema de interesse sdo ainda
embrionarios ou insuficientes (Yin, 1994). Uma vez que os trabalhos sobre a avaliagao
da qualidade de servigos em empresas organizadoras de feiras sdo praticamente

inexistentes, este estudo procura, assim, dar os primeiros passos nesta matéria.

As pesquisas descritivas sdo, juntamente com as exploratorias, as que habitualmente
realizam os investigadores preocupados com a actuagdo pratica (Gil, 1999). Justifica-se
o recurso a este método porque procura-se descrever as caracteristicas de uma
determinada populacdo, bem como descobrir ¢ explanar as possiveis associagdes

existentes entre as diversas variaveis em questao.

A abordagem quantitativa ¢ um processo de investigacdo que, através de representagdes
simplificadas, permite garantir a precisdo e validez dos resultados obtidos e evitar
distor¢oes de andlise e interpretacdo, ao mesmo tempo que ajuda também a descobrir ¢ a
classificar a forca existente entre as variaveis em estudo (Saunders et al., 2003;
Richardson, 2008), procurando-se, assim, conhecer o fendmeno na sua globalidade e
unicidade. No caso em aprego, procedeu-se a andlise estatistica para perceber as
diversas percepcoes dos clientes apuradas, medir as falhas detectadas na avaliacao da
qualidade em servicos feirais e verificar até que ponto estes critérios se correlacionam
com a satisfacdo global do expositor e com a recomendacdo a terceiros, assentando na
ideia de que os constructos ndo sdo independentes e s6 podem ser compreendidos na sua

inter-relacao (Ragin, 2000).

Como técnica quantitativa de recolha e analise de dados revelou-se essencial a aplicagao
de um questionario (SERVQUAL), um processo de investigacdo extensivo (dado que

abrange uma maior quantidade de individuos), preciso (porque utiliza essencialmente
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numeros, auxiliando na extrac¢do de dados mais exactos) e representativo (visto
permitir extrapolar da amostra para um universo maior), facilitando, assim, o trabalho
do investigador e dando-lhe mais fiabilidade e validez (Soriano, 2004). Além de
delimitar a informagdo obtida, evitar a dispersdo dos dados quantificaveis e possibilitar
o processamento de factos observaveis e concretos, este método possui também a
grande vantagem de ser relativamente rapido, pouco oneroso e simples de se colocar em

pratica.

3.3. Procedimentos

Antes do contacto directo com os potenciais participantes, a primeira etapa foi solicitar
uma permissdo para efectuar este estudo, apresentando sumariamente os fundamentos e
objectivos gerais do mesmo a Direccdo da Feira Internacional do Porto. Obtido o
consentimento da Administragdo, o passo seguinte foi obter uma listagem de todos os
enderegos de e-mail dos clientes que participaram ou participam nas feiras da Exponor,
com vista ao levantamento do maximo de informag¢do possivel, de uma forma célere e

eficaz.

De salientar que, aproveitando um ambiente real de feira a 4 de Margo de 2010, foi
efectuado um pré-teste a 10 expositores pertencentes a populagdo pesquisada por auto-
administracdo. A finalidade desta fase preliminar era evidenciar possiveis falhas na
redac¢do do inquérito (Gil, 1999), averiguando, no final, se os respondentes tiveram
alguma duvida ou se houve alguma questdo que ndo estivesse muito clara quanto a
forma e contetido do mesmo. De frisar que a administracdo do questionario ndo foi
tarefa facil, dado que se constatou uma certa reniténcia e indisponibilidade de tempo por
parte dos elementos inquiridos que se encontravam, manifestamente, atarefados em

potenciar negocios e contactos in loco.

Contudo, uma vez que ndo se justificaram reformulacdes pertinentes e respeitando o
protocolo de aplicagdo, procedeu-se, a 16 de Margo de 2010, ao envio do questionario
definitivo (Anexo 2) e de uma e-carta de acompanhamento prontamente validada pela

Organizagao por via electronica (Anexo 1).
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Porém, devido as peculiaridades do tipo de publico a questionar e a fraca adesdao que,
regra geral, as empresas tém face a um inquérito, a administragdo deste documento por
e-mail ndo se revelou uma solucdo eficaz, na medida em que, de uma base de dados
totalizando 4.219 clientes, a taxa de resposta ficou extremamente aquém do expectavel
(1,60%). Assim sendo, e para rapidamente se dar inicio a operacionalizagdo dos
resultados, optou-se por administrar o questionario pessoalmente entre os dias 20 de

Margo e 26 de Abril de 2010 (Anexo 3).

No momento da abordagem aos inquiridos, a autora esclarecia muito sucintamente o
intuito da investigacdo, auxiliava na leitura e no preenchimento do inquérito e garantia o

anonimato das respostas, estipulando o tempo de recolha do mesmo.

Finalmente, apés se ter obtido toda a informacdo pretendida, teceu-se o respectivo
agradecimento pela colaboracao prestada e deu-se, posteriormente, lugar ao tratamento
informatico necessario. Para tanto, foi essencial o auxilio de duas ferramentas
estatisticas — o Microsoft Excel e o SPSS versdo 16.0 — sendo estes softwares
aplicativos acompanhados por graficos, tabelas e comentarios explicativos que facilitam

a analise e compreensao de cada resultado alcancado.

Importa ainda assinalar que ndo houve necessidade de eliminar quaisquer inquéritos,

dado que todos eles apresentavam um correcto preenchimento e coeréncia nas respostas.

3.4. Amostra

De um modo geral, as pesquisas sociais abrangem um universo de elementos tdo grande
que se torna impossivel considera-los na sua totalidade. Por isso, neste tipo de pesquisa,
¢ muito frequente trabalhar-se com uma amostra, ou seja, com uma pequena parte de
elementos que compde o universo, enumerando as suas particularidades e caracteristicas

mais comuns (Gil, 1999).

A fim de aplicar a respectiva metodologia num cendrio real, e dado o cariz exploratorio
do estudo, o trabalho de campo foi desenvolvido na Exponor — Feira Internacional do
Porto. Nesse sentido, foi seleccionada uma amostra baseada em perfis bem definidos e

especificos, cujos conteidos respondessem ao objectivo central anteriormente
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delineado: aferir expectativas e percepgdes de um grupo de expositores face a qualidade
dos servicos prestados por um organizador de feiras, auxiliando, assim, os promotores
de eventos a ter uma nog¢do mais exacta de que como a sua oferta ¢ avaliada durante
todas as diferentes fases de contactos ou relacionamentos. De realgar que se optou por
este tipo de publico porque as respostas aos itens da percep¢do requeriam que 0s
entrevistados tivessem algum conhecimento ou experiéncia com a empresa investigada,

dando, assim, mais credibilidade ao trabalho em causa.

A populagdo ¢, deste modo, constituida por um total de 296 individuos nacionais,
adultos, de ambos os sexos, provenientes de contextos sectoriais distintos como a seguir

se descrevem:

= Exponor Inhouse — Saldo de Mobiliario, Decoragdo, lluminag¢do e Piscinas
(data de realizagao: 20 a 28 de Margo de 2010);

*  Qualifica — Feira de Educacdo, Formagdo, Juventude e Emprego (data de
realizacdo: 15 a 18 de Abril de 2010); e

»  Expocosmética — Saldo Internacional de Cosmeética, Estética e Cabelo (data de

realizagdo: 24 a 26 de Abril de 2010).

E de todo o interesse sublinhar que se esta perante uma amostra nio probabilistica de
conveniéncia, visto tratar-se de um subgrupo de uma populag¢do ou universo em que, por
um lado, a eleicdo dos elementos nao dependia da probabilidade, mas sim das
caracteristicas e necessidades de investigacdo (Sampieri et al., 2006) e, por outro lado,
se encontrava extremamente acessivel a investigadora, possibilitando-lhe, desta forma,

alcangar mais facilmente os individuos sobre os quais versa o estudo.

3.5. Instrumento

Aquando da elabora¢ao do inquérito foi fundamental ter em conta alguns cuidados
especiais como a colocacao de questdes claras, objectivas e encadeadas (obedecendo a
uma ordem lédgica e pré-determinada), a isencdo de convicgdes pessoais (de modo a que
as perguntas ndo influenciassem as respostas dos participantes, nem exercessem
qualquer tipo de intimidagdo ou pressdo sobre eles), a existéncia de opgdes de resposta

suficientes (e ndo demasiadamente extensas) € o tempo de preenchimento ndo muito
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prolongado (Richardson, 2008). Tudo isto a fim de facilitar a compreensao do
questionario € minimizar o cansaco ou o aborrecimento dos inquiridos, procurando-se
evitar respostas demoradas, incompletas ou nulas. Teoria semelhante ¢ corroborada por
Gil (1999) que adverte que a principal preocupacdo aquando da construcdo de um
inquérito devera centrar-se na elaboragdo de perguntas que sejam especificas,
perceptiveis e devidamente planeadas, tendo como objectivo o conhecimento de

opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas e situacdes vivenciadas.

Com base na metodologia SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985, 1988), a
administracdo do instrumento foi feita num tunico questiondrio composto por duas
seccoes principais, sendo a primeira destinada a analisar as expectativas dos expositores
sobre os servigos feirais em geral (servico desejado) e a segunda visando examinar as
percepgdes desses mesmos participantes acerca dos servigos fornecidos pela Exponor
em particular (servigo percebido). A diferenca ou a discrepancia entre ambas resultou

no nivel da qualidade de servigo percepcionada pelo cliente.

Contudo, tendo em considera¢do os objectivos deste estudo, houve necessidade de se
acrescentar algumas varidveis. Assim, as questoes foram ampliadas para 33, perfazendo,
deste modo, um total de 56 questdes fechadas que objectivavam conhecer a opinido das
empresas face a qualidade dos servigos prestados em feiras. Este acréscimo de
perguntas deveu-se fundamentalmente a adi¢do de mais trés itens onde os inquiridos
foram convidados a responder sobre questdes relacionadas com “Actividades paralelas
as feiras”, “Balanco global” e “Recomendagdo a terceiros”, além dos dados

demograficos.

Foi também adoptada a escala de Likert de cinco pontos (desde “Discordo totalmente”
até “Concordo totalmente™) e ndo a original de sete usada por Parasuraman et al. (1985,
1988). Isto porque, de acordo com Babakus e Mangold (1992), as suas ultimas
experiéncias empiricas demonstraram que os inquiridos ficavam confusos quando se
deparavam com varias opgOes de escolha. Porém, estas escalas de Likert de cinco
pontos sdo igualmente fundamentais para a recolha de opinides validas e para a medicao
de atitudes e comportamentos assumidos. Através deste tipo de perguntas, os
entrevistados podem expressar os seus pontos de vista em fungdo das opgdes

disponibilizadas, facilitando-lhes, deste modo, a orientagdo das suas respostas.
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De assinalar ainda que o instrumento SERVQUAL utilizado foi adaptado de um
trabalho académico acerca da avaliagdo da qualidade dos servigos no sector educacional
brasileiro (Ergang, 2007). Muito embora o ambito desta pesquisa ndo estivesse
relacionado com a industria das feiras em analise, foi possivel aplicar todas as
dimensdes e questdes nela constantes, procedendo-se apenas a algumas pequenas
nuances do ponto de vista linguistico devidamente validadas, a posteriori, por um

professor universitario.

Dado que um dos requisitos do método SERVQUAL ¢ redigir as afirmagdes com base
nas cinco dimensdes da qualidade, estas foram entdo agrupadas em secgdes distintas,

obedecendo a mesma ordem sequencial definida pelos seus mentores (Tabela 6).

Tabela 6 - Seccoes do questionario

DIMENSOES AFIRMACOES

Tangibilidade — aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos,

.. . uestdesde 1 a 5
pessoal e materiais de comunicagao. Q

Fiabilidade — capacidade para realizar o servigo prometido com

prontiddo, cuidado e precisdo. Questdes de 6.2 9

Capacidade de resposta — disposi¢do e vontade para ajudar os

. . b . Questdoes de 10a 13
clientes e proporcionar um servigo rapido.

Seguranca — conhecimento, atencdo e simpatia demonstrados

pelos colaboradores e suas habilidades para induzir credibilidade Questdes de 14 a 17
e confianga aos clientes.
Empatia — atencdo individualizada aos clientes. Questdes de 18 a 22
Actividades paralelas — iniciativas com vista a dinamizagdo dos Questio 23
eventos.

SECCOES ADICIONAIS AFIRMACOES
Balangco geral — alcance dos objectivos, superagdo das
expectativas, prestagdo de servigos de qualidade, oportunidade de Questdes de 24 a 28

conhecer novas tendéncias e inten¢do de regressar ao recinto.

Recomendacio a terceiros — intengdo de sugerir o recinto a

402
outros. Questao 29

Dados sociodemogrificos da amostra Questoes de 30 a 33

Ha que realgar que o item relativo as “Actividades paralelas” foi transformado numa
sexta dimensdo para melhor operacionalizagdo da pesquisa. Quanto a “Satisfacdo
global”, esta foi medida através da criagdo de uma escala constituida por cinco itens
pertencentes ao constructo “Balanco geral”; ja4 a “Recomendagdo a terceiros” foi
avaliada através de um unico item. De destacar que estes trés constructos constituem
uma adaptacao de uma escala utilizada no contexto de um trabalho de pos-graduacao

relativo a satisfacdo de expositores e visitantes numa feira portuguesa (Sousa, 2002).
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IV - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Caracterizacao da amostra

A andlise dos resultados inicia com a caracterizacdo da amostra por sexo, idade,

habilitagdes literarias e distrito de residéncia.
4.1.1. Distribuicio da amostra por género
Em termos de distribui¢do por géneros, constatou-se que a amostra ¢ praticamente
igualitaria, dado que abrange 52,7% de mulheres e 47,3% de homens, evidenciando,

desde logo, uma ligeira predominancia do sexo feminino (Figura 7).

Figura 7 - Distribuicido da amostra por género

B Masculino (47,3%)

B Feminino (52,7%)

4.1.2. Distribuicao etaria da amostra
Em relacdo a idade dos respondentes, verificou-se que 32,6% se encontra na faixa etaria

dos 19 aos 30 anos, 34,1% dos 31 aos 40 anos, 19,3% dos 41 aos 50 anos, 10,1% dos 51
aos 60 anos e 3,9% acima dos 61 anos, com uma média de 37,18 (DP=11,52) (Figura 8).
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Figura 8 - Distribuicio etaria da amostra
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4.1.3. Distribuicio da amostra por grau de escolaridade

Quanto ao grau de escolaridade, concluiu-se que o numero de individuos com o ensino
secundario representa uma grande parte da amostra (46,8%). Seguem-se as habilitagdes
académicas superiores, nas quais se englobam 38,8% de licenciaturas e 9% de pos-
graduagoes. Em ultimo lugar, situa-se o ensino primario com apenas 5,4% de inquiridos

(Figura 9).

Figura 9 - Distribuicido da amostra por grau de escolaridade
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4.1.4. Distribuicio geografica da amostra

Relativamente a distribuicdo geografica, constatou-se que os entrevistados sdo
provenientes do Porto (80,8%), Lisboa (7,9%), Aveiro e Braga (em ex aequo com
4,7%), Leiria (0,7%), Setubal, Coimbra e Castelo Branco (0,4%, respectivamente).
Dado se tratar de um parque de exposicdes situado no Porto, é natural que a esmagadora

maioria dos expositores seja oriunda desse distrito (Figura 10).

Figura 10 - Distribuicio geografica da amostra
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4.2. Consisténcia interna das escalas

Qualquer instrumento de medi¢dao necessita, obviamente, de ser confiavel e valido em
graus aceitdveis. Nesse sentido, foi feita, primeiramente, uma prova estatistica do
coeficiente de alpha de Cronbach (Tabela 7), uma medida usada para verificagdo da
consisténcia interna de um grupo de varidveis, que reflecte o grau de correlagdo entre

cada um dos itens (Pestana e Gageiro, 2000).

Tabela 7 - Consisténcia interna da escala (dimensoes)

Dimensoes SERVQUAL | N°de | Coeficiente | Dimensées SERVQUAL | N°de | Coeficiente
(Expectativas) itens Alpha (Percepcdes) itens Alpha
Tangibilidade 5 0.78 Tangibilidade 5 0.82
Fiabilidade 4 0.86 Fiabilidade 4 0.90
Capacidade de resposta 4 0.74 Capacidade de resposta 4 0.88
Seguranga 4 0.87 Seguranga 4 0.87
Empatia 5 0.30 Empatia 5 0.91
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Conforme ilustra a Tabela 7, o Coeficiente Alpha varia entre a=0.74 e¢ 0=0.91,
indicando, deste modo, uma boa consisténcia interna nas varias dimensoes da escala
utilizada, tanto a nivel das expectativas como a nivel das percep¢des, pois todos os

coeficientes encontrados revelaram-se satisfatorios (>0,7).

Foi igualmente avaliada a consisténcia interna da escala de “Satisfagdo global”, tendo-se

obtido o resultado de 0=0.89 (Tabela 8).

Tabela 8 - Consisténcia interna da escala (Satisfacio global)

Coeficiente Alpha

Satisfagdo global 0.89

Estes dados sdo compativeis com os obtidos em estudos anteriores que usaram a escala
SERVQUAL em diferentes contextos sectoriais (Parasuraman et al., 1991; Pawitra e
Tan, 2003; Bigné et al., 2003; Nowacki, 2005; Jafarpour, 2006; Alves e Vieira, 2007,
Ergang, 2007 e Olalde, 2008).

4.3. Principais dimensdes em termos de expectativas e percepg¢oes

O passo seguinte foi uma andlise descritiva dos dados, identificando o valor médio e
respectivo desvio-padrao de todas as dimensdes. Estes dois tipos de estatisticas servem,
assim, para representar, de uma forma reduzida e simples, cada uma das varidveis
(Pereira, 2004). A intencdo €, pois, conhecer a dimensdo com maior peso do ponto de
vista do expositor, ordenando-as por grau de importancia. Os valores finais para a

totalidade da amostra encontram-se devidamente apresentados na Tabela 9.

Tabela 9 - Valores médios das dimensdes do SERVQUAL

Dimensoes Média Dimensoes Média
Expectativas (Desvio padrao) Percepcoes (Desvio padrao)
Fiabilidade 4,75 (0,43) Seguranga 3,79 (0,78)
Segurancga 4,67 (0,50) Actividades paralelas 3,66 (1,09)
Tangibilidade 4,64 (0,48) Fiabilidade 3,65 (0,89)
Capacidade de resposta 4,60 (0,51) Capacidade de resposta 3,63 (0,85)
Empatia 4,55 (0,70) Empatia 3,53 (0,92)
Actividades paralelas 4,49 (0,75) Tangibilidade 3,53 (0,77)
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Dos resultados alcangados observou-se que os expositores ordenam de modo distinto as
varias dimensdes, quer em termos de expectativas, quer em termos de percepcoes, a
excepcao da “Capacidade de resposta” e da “Empatia” que surgem em ex aequo em

ambas as secgoes.

Assim, no que respeita ao servico esperado, os clientes identificaram como critério mais
relevante a “Fiabilidade” (M=4,75, DP=0,43), seguida da “Seguranca” (M=4,67,
DP=0,50), da “Tangibilidade” (M=4,64, DP=0,48) e da “Capacidade de resposta”
(M=4,60, DP=0,51). Em quinto lugar, posicionou-se a “Empatia” (M=4,55, DP=0,70) e,
por fim, as “Actividades paralelas” (M=4,49, DP=0,75).

Os dados obtidos mostram-se concordantes com os de Parasuraman et al. (1988) e
Alves e Vieira (2007), nos quais a “Fiabilidade” foi considerada pelos clientes a mais

importante das cinco dimensdes na gestao das suas expectativas.

No sentido de confirmar a ordenacdo das dimensdes procedeu-se a comparagdo entre
médias através de um teste T com amostras emparelhadas (paired samples T Test) para
verificar como se hierarquizavam as varias dimensdes ao nivel das expectativas.
Concluiu-se que, na primeira posi¢do, surge a dimensdo “Fiabilidade” com uma
significativa diferenga (p<0,05). Em segundo lugar, e com uma diferenca significativa
(»<0,05), posiciona-se um grupo de quatro dimensdes: “Segurancga”, “Tangibilidade”,
“Capacidade de resposta” e “Empatia”. E, finalmente, aparece a dimensao “Actividades

paralelas” que surge com uma significativa diferenc¢a do bloco anterior (p<0,05).

A nivel do servigo obtido, o publico apontou como dimensdo mais forte na qualidade
dos servigos prestados por um recinto feiral a “Seguranca” (M=3,79, DP=0,78), depois
as “Actividades paralelas” (M=3,66 DP=1,09), seguidas da “Fiabilidade” (M=3,65,
DP=0,89) e da “Capacidade de resposta” (M=3,63, DP=0,85). Em tltimo lugar, situam-
se a “Empatia” e a “Tangibilidade”, ocupando posi¢des idénticas (M=3,53, DP=0,92 ¢
M=3,53, DP=0,77, respectivamente).

Estes resultados mostram-se concordantes com os de Parasuraman et al. (1988) e Alves
e Vieira (2007), nos quais os “Elementos tangiveis” e a “Empatia” foram igualmente

encarados como os critérios menos relevantes na perspectiva dos clientes. Também
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Sanz (2000), Bigné et al. (2003) e Jafarpour (2006) detectaram que a “Fiabilidade” era a
que desempenhava um dos papéis mais dominantes na Optica dos utentes de servigos
bibliotecarios, agéncias de viagens e bolsas de valores, respectivamente. De igual modo,
Kim (2008) atesta que a “Fiabilidade” foi uma das mais valorizadas pelas empresas
participantes para a sua boa prestacdo em feiras, ao passo que a “Tangibilidade” foi uma
das dimensdes menos importantes para o efeito. De salientar ainda que, neste ultimo
estudo e no de Kijewski ef al. (1993), de entre um vasto conjunto de aspectos inerentes
a qualidade dos servigos feirais, o programa de actividades paralelas foi apontado, na
perspectiva dos expositores, como um dos factores mais preponderantes para um
desempenho positivo em certames, a semelhanca do que se obteve também na presente

investigacao.

Contrariamente aos resultados alcangados encontram-se os de Cliff e Ryan (1994)
aquando da sua investigacdo a agéncias de viagens, na qual os clientes indicavam os
“aspectos fisicos” (“tangibilidade”) como os elementos mais relevantes na avaliagdo da

qualidade, estando menos preocupados com a “fiabilidade” do servico.

No sentido de confirmar a ordenacdo das dimensdes procedeu-se a comparagao entre
médias através de um teste T com amostras emparelhadas (paired samples T Test) para
verificar como se organizavam as varias dimensdes ao nivel das percepgdes,
constatando-se que a primeira dimensdao a qual os inquiridos conferem maior
importancia prende-se com a “Seguranca” (p<0,05). Em segundo lugar, e com uma
significativa diferenca (p<0,05), posiciona-se um grupo composto pelas dimensdes
“Actividades paralelas”, “Fiabilidade” e “Capacidade de resposta”. Em ultima posi¢@o
do ranking, situam-se as dimensdes “Empatia” e “Tangibilidade” em ex aequo ¢ com

uma diferenca significativa em relagdo ao bloco anterior (p<0,05).

4.4. Comparacao entre expectativas e percepcoes (gaps)

Recorde-se que, no modelo de Parasuraman et al. (1985, 1988), as percepcdes da
qualidade de servico emergem dos desvios (lacunas) entre desempenho e expectativas.

Deste modo, a medida que o desempenho supera as expectativas a qualidade do servigo

aumenta e vice-versa.
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De forma a obter as discrepancias (gaps) entre expectativas e percepgdes recorreu-se a
comparagdo entre médias através de um teste T com amostras emparelhadas (paired
samples T Test) para cada uma das dimensoes, efectuando-se uma subtrac¢do entre as
duas seccdes. Este teste é, assim, apropriado para analisar um caso duas vezes,
formando pares de observacdes, cujas diferengas sdao testadas para obtencdao de
resultados (Pestana e Gageiro, 2000). Os valores finais da amostra total podem ser entdo

observados na Tabela 10.

Tabela 10 - Comparacio entre expectativas e percepcoes (gaps)

Expectativas Percepcoes Diferenca das
Dimensoes Média Média Médias Sig.
(Desvio padriao) (Desvio padrao) (gaps)
Actividades paralelas 4,49 (0,75) 3,66 (1,09) 0,35 ,000
Empatia 4,55 (0,70) 3,53 (0,92) 1,02 ,000
Capacidade resposta 4,60 (0,51) 3,63 (0,85) 0,98 ,000
Tangibilidade 4,64 (0,48) 3,53 (0,77) 1,11 ,000
Seguranga 4,67 (0,50) 3,79 (0,78) 0,90 ,000
Fiabilidade 4,75 (0,43) 3,65 (0,89) 1,10 ,000

Globalmente, o valor das expectativas ¢ superior as percepcdes para as seis dimensoes,
obtendo-se significancias consideraveis em todos os constructos (p<0,05), o que
significa que a qualidade percebida dos servigos em feiras por parte dos expositores

ficou aquém do expectavel.

Da analise dos dados, e tendo como base as diferencas dos valores médios, observou-se
que a “Tangibilidade”, “Fiabilidade” e “Empatia” sdo as que se encontram mais
distantes da qualidade do servigo prestado, obtendo indices de satisfagdo muito abaixo

do desejavel de 1,11, 1,10 e 1,02, respectivamente.

Em contrapartida, constatou-se que a dimensao “Actividades paralelas” ¢ a que se afasta
menos da qualidade do servigo. Contudo, embora esta dimensdo ndo seja uma questao
prioritaria, devera ser vista como um indicador de alerta, dado que apresenta um valor

de 0,85.

Estes dados encontram eco nos estudos de Sanz (2000), Bigné ef al. (2003) e Jafarpour

(2006) onde se concluiu que existiam igualmente deficiéncias no servigo quanto ao
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critério da “Fiabilidade”, j& que foi observada uma diferenga significativa entre as
expectativas e as percepcoes dos clientes na avaliacdo da qualidade do prestador de
servicos. De igual modo, na sua pesquisa a servicos universitarios, Ergang (2007)
detectou que a “Tangibilidade” e a “Fiabilidade” foram as dimensdes da qualidade que
mais criticas mereceram por parte do publico estudante. Também numa investigacao a
servicos de enfermagem conduzida por Olalde (2008), duas das dimensdes que careciam
de maior atengdo eram os “Elementos tangiveis” e a “Empatia”, atribuindo-se, contudo,
menor prioridade a questdo da “Fiabilidade”. Interessa salientar ainda que, neste ultimo
estudo e contrariamente aos dados obtidos, as diferengas entre expectativas e percepgdes
foram muito pequenas, revelando, assim, que a qualidade percebida dos servigos

hospitalares por parte dos utentes correspondeu ao desejado.

4.5. Comparacio entre expectativas e percepg¢oes (gaps) com base nos itens de cada

dimensao

Para complementar a pesquisa, além de se analisar as dimensdes tendo em conta a
importancia que os inquiridos atribuiram a cada uma delas de uma forma genérica,
pretende-se agora considerar, de modo mais especifico, as respostas a cada uma das
afirmacdes colocadas no questiondrio. Para o efeito, fez-se uma andlise dos desvios
(gaps) entre as expectativas e as percepcdes da qualidade do servico de maneira a

calcular as médias de cada item (Tabelas 11 a 15).

Tabela 11 - Comparacio entre expectativas e percepcoes (gaps) — “Tangibilidade”

. ~ Expectativas Percepcoes Diferenca das
Dimensao g ot gt q
Tansibilidade Média Média Médias Sig.
g (Desvio padrio) | (Desvio padrio) (gaps)
A Exponor possui equipamentos 4,64 (0.67) 3,35 (1,04) 128 000
modernos.
A Exponor tem instalagdes |, 5q 74 3,22 (1,09) 136 ,000
fisicas visualmente atraentes.
A Exponor possui boas infra- 4,75 (0,55) 3,53 (1,04) 122 000
estruturas.
Os func19na.rlos da Exponor tém 4,56 (0,68) 3,85 (0,90) 0.71 000
boa aparéncia.
Os materiais de promocdo e
divulgacdo das feiras Exponor 4,69 (0,62) 3,71 (0,96) 0,98 ,000
sdo visualmente atraentes.
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Tal como ¢ possivel verificar na Tabela 11, constatou-se que os itens que requerem
maior aten¢do dentro da dimensdo “Tangibilidade” prendem-se com a “atractividade das
instalagdes fisicas” (item 2), a “modernizacdo dos equipamentos” (item 1) e a “boa
qualidade das infra-estruturas da Exponor” (item 3), apresentando valores bem

consideraveis de insatisfacao de 1,36, 1,28 ¢ 1,22, respectivamente.

Por oposicao, a afirmagdo “Os funcionarios da Exponor tém boa aparéncia” (item 4) foi
a que mais se aproximou da satisfacao dos clientes (0,71), embora apresente igualmente

uma diferenca significativa entre expectativas e percepgoes.

A semelhanga da presente pesquisa, na sua investigagdo a qualidade dos servigos
prestados por uma rede de universidades, Ergang (2007) concluiu também que o item 1
(“equipamentos modernos™) foi apontado como o factor de pior desempenho por parte
do prestador e o item 4 (“aparéncia dos funcionarios”) foi pontuado como um dos

critérios que mais correspondeu ao servigo desejado.

Tabela 12 - Comparacio entre expectativas e percepcoes (gaps) — “Fiabilidade”

q ~ Expectativas Percepcoes Diferenca das
Dimensao g s g q
Fiabilidade Média Média Médias Sig.
(Desvio padrao) (Desvio padrao) (gaps)
Quando os expositores enfrentam
problemas,~ os .func1onar10s’ dg 4,72 (0,57) 3,53 (1,03) 118 000
Exponor sdo rapidos e prestaveis
na sua resolug¢do.
A Expono? prf.:sta um bom servigo 4,81 (0.45) 3,62 (1,01) 1,18 000
desde o primeiro contacto.
A Exponor fornece os  seus 4,76 (0,47) 3,70 (1,00) 1,06 ,000
servicos no prazo estipulado.
A Exponor faculta documentagao
itil e actualizada. 4,72 (0,56) 3,73 (1,02) 0,98 ,000

De entre as questdes que compdem a dimensao “Fiabilidade” (Tabela 12), aquelas que
geraram maior descontentamento junto do publico dizem respeito a “rapidez e eficiéncia
dos funcionarios da Exponor na resolu¢do de problemas” (item 1), & “prestacdo de um
bom servigo desde o primeiro contacto” (item 2) e ao “fornecimento de servigos no
prazo estipulado” (item 3), obtendo indices consideraveis de 1,18 para as duas primeiras

questdes e de 1,06 para a terceira afirmacao.
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Em contraste, no item 4 (“A Exponor faculta documentagao util e actualizada™) foi onde
surgiram menores diferengas entre as percepcdes do servigo e as expectativas sobre o
servico ideal. No entanto, a lacuna entre ambas as discrepancias ndo deixa de existir,

dado apresentar um valor altamente consideravel de 0,98.

A semelhanca deste estudo, Ergang (2007) obteve também como pontos criticos na
avaliacdo dos inquiridos os itens 1 (“rapidez e eficiéncia na resolucdo de problemas™), 2
(“prestacdo de um bom servigo desde o primeiro contacto”) e 3 (“fornecimento de
servigos no prazo estipulado”), posicionando-se o item 4 (“facultacdo de informacao ttil
e actualizada”) como o critério que mais correspondeu ao servi¢o desejado do ponto de

vista dos estudantes.

Tabela 13 - Comparacio entre expectativas e percepcoes (gaps) — “Capacidade de

resposta”
Dimensio Expec,ta‘tlvas Percspf;oes leere,n?a das ‘
Capacidade de resposta Média Média Médias Sig.
(Desvio padrao) | (Desvio padrio) (gaps)

A Exponor comunica rapidamente aos
expositores qualquer alteracdo a 4,82 (0,45) 3,74 (0,98) 1,08 ,000
realizagdo do evento.

A Exponor atende prontamente as

o . 4,63 (0,64) 3,62 (0,94) 1,01 ,000
solicitagdes dos seus expositores.
A Exponor esta sempre disposta a 4,65 (0,60) 3,67 (0,96) 0,98 1000
ajudar os seus expositores.
A Exponor auxilia os seus expositores 437 (0,93) 3,51 (1,03) 0.86 1000

a concretizar bons negocios.

No que concerne a “Capacidade de resposta” (Tabela 13), as questdes 1 (“A Exponor
comunica rapidamente aos expositores qualquer alteragdo a realizacdo do evento”) e 2
(“A Exponor atende prontamente as solicitagdes dos seus expositores”) foram as que
mais duras criticas mereceram dentro desta dimensdo, revelando valores bem

significativos de 1,08 e 1,01, respectivamente.

Ja a afirmagdo “A Exponor auxilia os seus expositores a concretizar bons negocios”
(item 4) foi a que menos distante se encontrou da qualidade dos servigos na oOptica dos
inquiridos; porém, o gap encontrado neste dominio deverd ser também interpretado

como um sinal de preocupacao (0,86).
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Por oposicao aos dados obtidos encontra-se a investigacao aos servigos de enfermagem
desenvolvida por Olalde (2008), na qual o ponto 3 (“disposi¢do para ajudar os utentes”)
foi o mais severamente penalizado na opinido dos pacientes. Resultados contrarios
foram também alcangados por Ergang (2007) que constatou que o item 2 (“pronto
atendimento as solicitacdes dos clientes”) foi o que mais proximo se encontrou da

qualidade do servigo desejado e da satisfacdo dos estudantes.

Tabela 14 - Comparacio entre expectativas e percepg¢oes (gaps) — “Seguranca”

Dimensio Expectativas Percepgoes Diferenca das
Sz Média Média Médias Sig.
(Desvio padrao) | (Desvio padrio) (gaps)
O comportamento dos funcionarios da
Exponor  inspira  confianga  aos 4,64 (0,63) 3,80 (0,91) 0,84 ,000
expositores.
Os expositores sentem-se seguros nas
transac¢Oes efectuadas nas feiras da 4,68 (0,60) 3,75 (0,86) 0,93 ,000
Exponor.
Os funcionarios da Exponor sdo
simpaticos e corteses para com O0S 4,71 (0,57) 3,90 (0,89) 0,81 ,000
expositores.
A Exponor estd sempre preparac}a para 4,70 (0.54) 3.69 (0.99) 1,01 000
responder as perguntas dos expositores.

Conforme ilustrado na Tabela 14, a questdo que apresentou menor desempenho na
perspectiva do publico no ambito da “Seguran¢a” foi o item 4 (“A Exponor estd sempre
preparada para responder as perguntas dos expositores”), revelando um indice de

insatisfacao consideravel de 1,01.

Ja a “simpatia e cortesia dos funciondrios” (item 3) foi a afirma¢do que mais
correspondeu as expectativas dos clientes dentro desta dimensdo, apesar de possuir

igualmente deficiéncias quanto a sua performance a comprovar pelo valor obtido de

0,81.
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Tabela 15 - Comparacio entre expectativas e percepcoes (gaps) — “Empatia”

Dimensio Expectativas Percepcoes Diferenca das
Pmpata Média Média Médias Sig.
(Desvio padrio) | (Desvio padrio) (gaps)
A ExPonor da aos seus expositores 432 (0.87) 3,50 (1,03) 0.82 000
atencdo personalizada.
A Exponor proporciona horarios de
funcionamento convenientes aos 4,65 (0,66) 3,57 (1,12) 1,08 ,000
expositores.
A Exponor utiliza meios de
comunicagdo eficazes e adequados 4,63 (0,62) 3,58 (1,03) 1,05 ,000
as necessidades dos expositores.
A Exponor estd empenhada em
defender os  interesses  dos 4,56 (0,69) 3,55 (1,05) 1,01 ,000
expositores.
A ExPonor entende as necessidades 4,49 (0,76) 347 (1,05) 1,02 000
especificas dos expositores.

Finalmente, no que diz respeito a dimensdo “Empatia” (Tabela 15), os itens 2 (“A
Exponor proporciona horarios de funcionamento convenientes aos expositores”), 3 (“A
Exponor utiliza meios de comunicagdao eficazes e adequados as necessidades dos
expositores”), 5 (“A Exponor entende as necessidades especificas dos expositores”) e 4
(“A Exponor estd empenhada em defender os interesses dos expositores”), constituiram
0s maiores gaps criticos na avaliacdo dos inquiridos, com indices de satisfagdo bem

abaixo do desejavel de 1,08, 1,05, 1,02 e 1,01, respectivamente.

Contrariamente, verificou-se que ¢ na afirmacdo “A Exponor da aos seus expositores
atencdo personalizada” (item 1) que surgem as menores diferengas entre as percepgdes
do servico e as expectativas sobre o servigo ideal. No entanto, este item carece

igualmente de atencdo por parte da entidade organizadora, j4 que obteve um valor

elevado de 0,82.

Opostamente aos dados recolhidos encontram-se os resultados extraidos por Olalde
(2008), que atestou ser o ponto 1 (“cuidado individual proporcionado aos utentes”) o
mais criticado pelos inquiridos dentro da dimensdo “Empatia”. Ainda enquadrada nesta
determinante, ¢ contrariamente a esta pesquisa, Ergang (2007) obteve o item 2
(“horarios de funcionamento convenientes””) como o critério com melhor desempenho

na Optica dos respondentes.
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4.6. Correlacdes entre a percepcio da qualidade dos servicos, satisfacio global e

recomendacio a terceiros

Para analisar as possiveis relacdes entre as diversas dimensdes da escala utilizou-se a
correlagdo como procedimento estatistico. Esta indica que a intensidade de um
fenomeno ¢ acompanhada, tendencialmente, pela intensidade do outro, no mesmo

sentido ou em sentido inverso (Pestana e Gageiro, 2000).

Numa primeira etapa, correlacionou-se a percep¢do da qualidade dos servigos e
“Satisfacao global”. Através da Tabela 16 pode observar-se que, de uma maneira geral,
as correlagdes entre ambos os constructos sdo moderadas e significativas, sendo as
dimensdes “Empatia” (=0,588, p<0,01) e “Capacidade de resposta” (r=0,544, p<0,01)

aquelas que apresentaram o valor de Pearson mais elevado.

Opostamente, constatou-se que a dimensdo “Tangibilidade” foi a que apresentou uma

correlacdo mais moderada com “Satisfacdao global”, obtendo-se um valor de 0,38.

Tabela 16 - Correlacdes entre percep¢io da qualidade dos servicos e “satisfacao

global”
Dimensoes (Percepcées) Satisfacio global
Tangibilidade ,388(**)
Fiabilidade A68(*)
Capacidade de Resposta ,544(**)
Seguranga A86(**)
Empatia ,588(**)
Actividades Paralelas A83(*F%)

** Correlagdo ¢ significante abaixo de 0,01

Idénticas conclusdes foram também retiradas de trabalhos de outros autores como
Hermosilla et al. (2002), Pawitra e Tan (2003), Nowacki (2005) e Olalde (2008), que
atestaram uma correlagdo positiva entre a percepcao da qualidade dos servigos prestados
e a satisfacdo global, reflectindo, assim, que as necessidades e expectativas dos
inquiridos foram, de uma maneira geral, atendidas. De igual modo, numa pesquisa
encetada por Kamil ef al. (2007), verificou-se uma correlacdo entre as dimensdes da

percepcao da qualidade dos servigos hospitalares e a satisfacdo dos pacientes. Também
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no estudo levado a cabo por Kim (2008), comprovou-se a existéncia de uma relagao
significativa entre a percep¢do da qualidade dos servigos prestados em feiras e a

satisfacdo global dos expositores.

Numa segunda fase relacionaram-se as dimensdes da percepcdo da qualidade e
“Recomendagdo a terceiros”. Também a este nivel, as correlagdes entre ambos os
constructos sdo significativas, sendo as dimensdes “Seguranca” (=0,471, p<0,01) e
“Empatia” (+=0,464, p<0,01) aquelas que revelaram correlagcdes mais elevadas neste

dominio.

Contrariamente, a dimensao “Tangibilidade” foi a que apresentou uma correlagdo mais
moderada com “Recomendacdo a terceiros”, a comprovar pelo valor obtido de 0,35

(Tabela 17).

Tabela 17 - Correlacoes entre percepciao da qualidade dos servigos e
“recomendacio a terceiros”

Dimensdes (Percepgdes) Recomendacio a terceiros
Tangibilidade ,353(*%)
Fiabilidade A21(*)
Capacidade de Resposta A59(*%)
Seguranga ATLC)
Empatia A64(*%)
Actividades Paralelas ,381(**)

** Correlagdo € significante abaixo de 0,01

Na ultima etapa da andlise procedeu-se a correlagdo entre “Satisfacdo global” e
“Recomendagdo a terceiros”, verificando-se que ambas as varidveis encontram-se
fortemente relacionadas entre si, apresentando uma correlagdo alta de 0,84 (p<0,01),

conforme evidencia a Tabela 18.

Tabela 18 - Correlacio entre “satisfacido global” e “recomendacio a terceiros”

Recomendacio a terceiros

Satisfacio global ,840 (**)

** Correlagdo € significante abaixo de 0,01
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As mesmas ilagdes foram retiradas de uma investigagdo conduzida por Pawitra e Tan

(2003), na qual os clientes admitiam revisitar o local e recomenda-lo a terceiros.

Contrariamente aos resultados da presente analise encontram-se os de Babakus e
Mangold (1992), onde se constatou a auséncia de uma correlagdo forte entre a satisfacao
dos pacientes relativamente a qualidade dos servigos prestados por um hospital e a sua

intengdo de 14 voltar.'”

1 . ~ . ~ . . ;.

% Achou-se pertinente a colocagio deste estudo como objecto de comparagio, visto no questionario em
analise existir igualmente um item relacionado com a “inten¢do de regressar ao recinto” pertencente ao
constructo “Balango global”.
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CONCLUSAO

Principais resultados obtidos

As tematicas sobre a qualidade dos servigos e a satisfacdo dos clientes t€ém captado,
cada vez mais, a atencdo das comunidades académica e empresarial gragas a fulcral
importincia estratégica que ambos os conceitos assumem na gestdo tactica das

organizagdes em geral.

Um dos mais importantes desafios encetados pelos promotores feirais, na actualidade,
passa pelo desenvolvimento de uma capacidade de diferenciacdo e inovacado, capacidade
essa que ndo consiste exclusivamente nos beneficios tangiveis do produto ou servico e
no aumento de indices de produtividade e rentabilidade, mas antes na forma como se
estabelece vinculos fortes, estreitos e duradouros com os segmentos-alvo, aspectos
fundamentais para o refor¢o da imagem corporativa institucional, a criacdo de valor
acrescentado e a ampliagcdo da capacidade competitiva das empresas. Embora seja um
processo complexo, é crucial que as organizagdes (desde directores a funcionarios)
identifiquem claramente os seus fargets, estudem aprofundadamente os seus desejos e
necessidades e levem a cabo uma série de medidas que vise personalizar produtos e
servigos em func¢do de cada cliente. A chave para oferecer um servico com qualidade e
satisfagdo radica, justamente, num equilibrio permanente e saudavel entre expectativas e
percepcoes. Se tal realidade ndo for tida em conta podera estar em risco a propria

subsisténcia das institui¢oes.

O cerne do presente problema de investigagdo foi tentar apurar de que forma era
percepcionada e medida a qualidade dos servigos em feiras na optica de um conjunto de
expositores. Procurou-se dar resposta a este objectivo fazendo um levantamento
bibliografico acerca da avaliacdo da qualidade em servigos e estudando cuidadosamente
um organizador de eventos com base na administragdo da escala SERVQUAL, uma
ferramenta que se adequou satisfatoriamente a avaliagdo da qualidade de servigos em
feiras, tendo-se obtido uma boa consisténcia interna em todas as suas dimensdes.
Equivale isto a dizer que o modelo de Parasuraman et al. (1985, 1988) ¢ igualmente
valido e aplicavel a outros cenarios distintos dos que foram utilizados pelos seus

autores, quer ao nivel de area geografica, quer ao nivel de sectores de actividade,
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afigurando-se como um instrumento util e apropriado para identificar as lacunas
existentes na gestdo relacional entre entidades organizadoras e expositores, a0 mesmo
tempo que proporciona uma visdo ampla e credivel da realidade e oferece aos
executivos a defini¢do de prioridades e orientagdes validas para o seu planeamento

estratégico futuro.

Chegada, assim, ao fim esta abordagem e perante os resultados provenientes desta
analise, verifica-se que estes vao de encontro aquilo que ¢ referido na literatura e nas
evidéncias empiricas de outros autores acerca desta tematica, o que permite afirmar que

os propositos inicialmente delimitados foram, no final, cumpridos.

No que respeita as expectativas, as dimensdes que obtiveram médias mais elevadas
foram a “Fiabilidade” (“capacidade para realizar o servico prometido com prontidao,
cuidado e precisdo”) e a “Seguranca” (“conhecimento, aten¢do e simpatia dos
colaboradores e suas habilidades para induzir credibilidade e confianga”). Ao nivel das
percepcdes, o publico apontou, novamente, a “Seguranga” e as “Actividades paralelas”
(“iniciativas de dinamizag¢do dos eventos”) como as dimensdes de maior peso na
avaliacdao da qualidade dos servi¢os em feiras. Esta constatacdo demonstra que a aposta
das entidades organizadoras deverd ser cada vez mais forte nas areas acima referidas,
com vista a ndo frustragdo das expectativas dos seus clientes e a busca continua na

prestacao de servicos de elevada qualidade.

Globalmente, o valor das expectativas foi superior ao das percepcdes, o que significa
que a qualidade percebida dos servicos ficou aquém do desejavel em todas as
dimensdes, sendo a “Tangibilidade”, “Fiabilidade” e “Empatia” as que se encontraram
mais distantes da qualidade na percep¢do dos expositores. Ou seja, sao nestes trés
constructos onde os inquiridos consideram haver maiores diferencas entre o
desempenho esperado e o servico efectivamente recebido. Isto pressupde a jungao de
esforcos por parte dos promotores de eventos no sentido de rebater os problemas e
diminuir as razoes da insatisfacdo em direccdo ao fornecimento de servicos de
exceléncia. Se corrigidas adequada e rapidamente, a “aparéncia dos elementos fisicos”,
a “capacidade para realizar o servico prometido com prontidao, cuidado e precisdo” ¢ a
“atencao individualizada aos clientes” poderao deixar de ser pontos criticos e passar a

revelar-se vantagens competitivas sustentadas a médio e a longo prazo, permitindo,
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assim, aos parques feirais distinguir-se dos seus concorrentes e fortalecer o seu
posicionamento no mercado em que actuam e nas relacdes e compromissos que com ele
estabelecem. Tal como refere Kim (2008), a qualidade do servico que uma empresa
presta pode ser uma vantagem competitiva, ndo s6 para a conquista de um indice de
satisfacdo do cliente em melhoria continua e sustentada, mas também para o seu

crescimento futuro.

Paralelamente, e através dos gaps diagnosticados, verificou-se que existem também
pontos sensiveis quanto as afirmacdes que compdem as determinantes da qualidade
isoladamente. Assim, as questdes mais apontadas como geradoras de insatisfacdo por
parte dos expositores relativamente a performance do servigo dentro de cada dimensao
prenderam-se com a “atractividade das instalacdes” (dimensdo “Tangibilidade™), a
“resolucdo de problemas” (dimensdo “Fiabilidade”), a “comunicagdo de alteragdes
relativamente a realizagdo dos eventos” (dimensdo ‘“Capacidade de resposta”), o
“atendimento as perguntas dos expositores” (dimensdo “Seguran¢a”) e a
“disponibiliza¢do de horarios de funcionamento convenientes aos clientes” (dimensao
“Empatia”). Ou seja, o que os expositores pretendem € que as entidades organizadoras
disponham de instalagdes fisicas visualmente mais apelativas, sejam mais rapidas e
prestaveis na resolugdo das dificuldades encontradas, proporcionem uma comunicagao
mais célere e eficaz, estejam sempre preparadas para responder as perguntas colocadas e
lhes disponibilizem horarios de funcionamento mais adequados. Pois, o sucesso dos
promotores de feiras serd seguramente maior se o €xito de participagdo e satisfagao das
empresas também o for. Tal constatacdo serve para, uma vez mais, consciencializar os
administradores da necessidade de uma intervengdo cuidada e profunda nos itens que
foram mais severamente penalizados no sentido de serem revertidos o mais rapidamente
possivel. Se os servicos prestados nesses dominios ndo estao a satisfazer as expectativas
dos expositores e se ndo forem adoptadas acgdes correctivas urgentes, o reflexo desse
descontentamento podera ser prejudicial para o bom desempenho das institui¢des feirais
e ter como consequéncia directa e inevitavel a procura de outros organizadores de feiras

concorrentes.

No que concerne as correlagdes obtidas, concluiu-se que existe uma correlacio
significativa entre as dimensdes da avaliacdo da qualidade e a “Satisfagdo global”.

Desde logo, constatou-se que quanto mais se trabalhar as dimensdes “Empatia” e
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“Capacidade de resposta”, mais os expositores ficardo satisfeitos no seu computo geral.
Relativamente a “Recomendagdo a terceiros”, o que foi mais importante a este nivel na
perspectiva dos expositores foram as dimensdes “Seguranca” e “Empatia”, existindo
também uma correlagdo favoravel entre si. Tal evidéncia denota que a performance das
empresas organizadoras relativamente a estas determinantes devera ser cada vez mais
elevada rumo a exceléncia da qualidade da oferta e a superagdo das expectativas.
Finalmente, verificou-se uma alta correlagdo entre a “Satisfacdo global” e a
“Recomendagdo a terceiros” o que significa que os utilizadores destes servigos, uma vez
satisfeitos, apresentam uma forte tendéncia para recomendar o servigo a outros publicos,
divulgando, deste modo, uma imagem positiva da empresa. A analise destes dados
permite, assim, perceber que, apesar de se observarem diferencas notorias entre

expectativas e percepcoes, a lealdade dos clientes a organizacdo parece estar garantida.

Recomendacées para os profissionais

A relacdo dicotdmica entre as expectativas e percepcdes da qualidade dos servigcos em
feiras e as entidades promotoras ¢ uma matéria muito lata que, certamente, ndo se
esgotara neste projecto de investigagdo, pelo que se considera pertinente deixar aqui

algumas recomendag¢des que se julgam validas para os profissionais de feiras.

Apesar de todos os esforcos desenvolvidos pelos organizadores de eventos na prestagao
de servigos de qualidade, o sistema contém falhas que poderdo ser minimizadas e
corrigidas através da implementacdo de estratégias e solu¢des mais direccionadas para
uma verdadeira optimizacao dos recursos, reestruturacao das actividades e coordenagao
dos servigos, pois, muitas vezes, a percepgao da qualidade por parte do prestador ndo ¢ a
mesma para o utente. Por isso, mais do que exceder expectativas, os promotores de
feiras devem primeiramente saber geri-las de acordo com o mais variado tipo de
factores a elas associados, de modo a poderem dar um salto conceptual qualitativo na
gestdo de uma oferta de elevado valor. Nessa medida, espera-se que as contribuigdes
aqui explanadas possam servir de incentivo para a edificagdio de um melhor
relacionamento entre empresa e cliente, pois s6 tendo uma nog¢ao exacta das dimensdes
da qualidade que este mais valoriza, ¢ que ¢ possivel potenciar o aperfeicoamento das
mesmas, ajustando os servigos ndo em funcdo das entidades administrativas, mas sim

com base nos reais interesses e necessidades dos seus clientes, maximizando o seu nivel
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de satisfacdo total e privilegiando a busca de padrdes de exceléncia na qualidade dos

servigos em feiras.

No caso da dimensdo “Tangibilidade”, cuja avaliagdao ficou abaixo do expectavel, ¢é
importante que as empresas de eventos incentivem a constante criatividade,
diferenciagdo e qualidade dos seus espacos através de investimentos mais profundos no
melhoramento e na comodidade das suas instalacdes, equipamentos e infra-estruturas,
tentando, por exemplo, obter apoios do poder local ou financiamentos estatais que

impulsionem essa modernizacao e inovagao.

Quanto a “Fiabilidade”, “Capacidade de resposta”, “Seguranca” e “Empatia”, estas
dimensdes carecem de ser também rapidamente trabalhadas. As entidades feirais
poderiam desenvolver, nestes dominios, uma cultura organizacional que apostasse num
melhor e eficiente desempenho de todo o seu front-office com vista a prestagdo de um
servigo célere e cuidado desde o primeiro momento e nos prazos acordados,
demonstrando simpatia, confianga e empenho num atendimento cada vez mais
personalizado ao cliente e na defesa dos seus interesses. Por outro lado, este tipo de
empresas deveria investir numa filosofia de lideranca forte que sensibilizasse esses
profissionais para a sua grande responsabilidade na consolidagdo de uma imagem
empresarial positiva e coesa. Assim, investir continuamente na selec¢@o, recrutamento e
formagao de todos os funcionarios e promover a sua motivagao, dedicagdo, competéncia
e profissionalismo contribuiria muito positivamente para o aumento da percep¢do da
qualidade do servigo prestado. Para tanto, seria fundamental manté-los
permanentemente actualizados, alertas e preparados para saber comunicar
adequadamente as informacdes desejadas, entender e atender prontamente as diversas
exigéncias, esclarecer rapidamente o mais variado tipo de duvidas e dar solugdes mais
ajustadas a cada problema especifico, concedendo-lhes todos os meios necessarios para
aprimorar conhecimentos e habilidades em aspectos considerados vitais para a sua
actividade diaria. E do conhecimento comum que dois dos mais sérios problemas
actuais das empresas residem na diminui¢ao de custos € na consequente reducdo de
recursos humanos, porém, compete as entidades organizadoras ndo deixar que estes
factores interfiram prejudicialmente em aspectos importantes como a empatia, o
respeito, a responsabilidade e a fiabilidade do servico oferecido ao expositor, evitando,

assim, o seu reflexo negativo na avaliagdo da qualidade percebida.
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Relativamente as “Actividades paralelas”, e apesar de se ter verificado que esta
dimensdo foi a que mais se aproximou da qualidade dos servi¢os fornecidos, seria
também aconselhdvel uma intervengdo mais atenta e empenhada, de modo a que este
critério possa ser rapidamente convertido num indicador de maior satisfacdo. Nesse
sentido, e com vista a melhorar a programacao deste tipo de iniciativas especificas, os
organizadores de feiras poderiam beneficiar do apoio de outras empresas que
conhecessem extremamente bem o mercado, como meios sectoriais especializados
(réddios, jornais, revistas, etc.), delegando neles a definicdo, desenvolvimento e
implementagdo de um vasto conjunto de semindrios, conferéncias, concursos ¢ prémios
que fomentassem a dinamizagdo, a interac¢do € o convivio durante a realizagao das

exposigoes.

Seria igualmente interessante que os promotores de eventos desenvolvessem algumas
medidas de suporte ao expositor, a fim de ajuda-lo a alcancar os objectivos propostos.
Deste modo, poderiam providenciar, por exemplo, cursos e ac¢gdes de formagao que lhe

permitissem saber como tirar o0 maximo partido das suas participagdes em feiras.

Finalmente, uma outra sugestdo seria a realizagdo desta andlise de uma forma mais
periddica, com vista a acompanhar, de um modo mais sistematico e cuidado, a
performance das entidades organizadoras e o progresso da qualidade no fornecimento
dos seus produtos e servigcos. Para tal, seria fundamental e prudente um maior
investimento por parte destas empresas em esquemas de investigacdo e auditorias
internas que permitissem obter informacdes mais detalhadas e fidveis sobre todo o
processo feiral, no sentido de credibilizar a propria institui¢do, atrair potenciais clientes
e fidelizar os existentes. Procurar conhecer e entender as razdes subjacentes a
insatisfacdo e que conduziram a uma avaliacdo menos favoravel devera ser, pois, uma
prioridade bem presente. Cabe, assim, aos promotores feirais a capacidade de saber tirar
proveito dos inputs que recebem, ndo partindo, porém, imediatamente do pressuposto de
que uma avaliagdo negativa ¢ sinonimo de uma ma prestagdo, pois ¢ sabido que a linha
entre a componente emocional e a objectividade na avaliagdo da qualidade de um

servigo €, e sera sempre, muito ténue.
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Limitacoes

Dado tratar-se de um método ndo probabilistico de conveniéncia, torna-se dificil
extrapolar os resultados para o universo. Quer isto dizer que ¢ impossivel indicar
inferéncias exactas, uma vez que nao se conhece toda a populagdo. Assim, por exemplo,
o ambito desta investigacdo so foi circunscrito a trés industrias (decoragdo, educacio e
cosmética), pelo que os resultados ndo podem ser generalizados a todos os sectores de
actividade. Dai, embora constitua uma amostra aceitavel para a realizacdo desta analise,
ser necessario olhar para os dados dela extraidos com alguma prudéncia. O ideal seria,
portanto, estudar uma amostra de cada feira, por exemplo, com vista a obten¢ao de uma

amostragem mais vasta e representativa.

Apesar de ndo poderem ser encaradas como limitagdes ao trabalho empirico

propriamente dito, importa abordar a existéncia de duas condicionantes pertinentes.

Uma delas prendeu-se com o niimero limitado de estudos relativamente a avaliagdo da
qualidade dos servicos em feiras. A maior parte da bibliografia debruga-se,
essencialmente, sobre a importancia da participacao neste tipo de iniciativas e das mais-
valias que aporta para o desenvolvimento econdmico do pais e do tecido empresarial,
pelo que a investigadora teve de recorrer a literatura de outros contextos sectoriais
distintos do da sua analise. Contudo, estes contributos foram fundamentais para
comparacdo e sustentabilidade dos dados e das dimensdes da qualidade obtidas, bem

como para o enriquecimento da presente investigacao.

Por fim, mas n3o menos importante, a dificil recolha de dados estatisticos mais
actualizados que permitissem efectuar analises durante um maior periodo de tempo
impediu, igualmente, que se tracasse um quadro mais rigoroso do perfil do mercado
feiral portugués. Seria, pois, desejavel a normalizagdo deste tipo de praticas para assim
se dispor de informagdo mais valiosa e robusta sobre a idoneidade das feiras como
instrumento nao s6 ao servigo de expositores e visitantes, como também dos proprios

organizadores feirais.
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Sugestoes para futuras investigacoes

O método de andlise baseado na escala SERVQUAL pode ser bastante vantajoso e
fiavel se ajustado e trabalhado cuidadosamente, revelando-se um flexivel e poderoso
instrumento de avaliacdo para medir as expectativas e percepcdes dos clientes, bem
como os motivos de maior satisfacdo ¢ insatisfacdo relativamente a cada dominio da
qualidade do servico. Nesse sentido, € como ja oportunamente abordado, sugere-se que
esta ferramenta, embora desenvolvida e adaptada especificamente para a Exponor, seja
também estendida, no futuro, a outros organizadores de eventos portugueses, a fim de
medir e comparar a qualidade da sua oferta, bem como a outras industrias de actividade
distintas, de modo a aferir diferentes opinides relativamente aos servi¢os facultados.
Deste modo, poder-se-ia adquirir um retrato mais rico e profundo sobre a realidade
actual da qualidade do sector, avaliando, mais fidedignamente, a eficacia ¢ o nivel de
satisfacao percebido pelos expositores e quais os factores que determinam o sucesso ou

o fracasso dos seus certames.

Com vista a obter uma visdo ainda mais consistente e panoramica sobre a pesquisa em
causa seria também enriquecedor, futuramente, levar em consideracdo os pontos de
vista de visitantes, colaboradores, fornecedores e até os proprios gestores da
organizacdo, de modo a possuir uma amostra mais alargada e a angariar conhecimentos
adicionais ou outras reac¢des pertinentes que, por limitagdes temporais, ndo foram aqui
abordados. Relativamente ao ultimo stakeholder seria curioso posteriores pesquisas
sondarem a sua opinido, por exemplo, sobre qual o perfil de expositor ou visitante mais
adequado para estar presente numa determinada feira, de que modo a interac¢ao entre a
gestdo das componentes de marketing (produtos, servigos, comunicacgao, etc.) influencia

a execugao e a performance qualitativa de um certame, entre outras questoes.

Cré-se que seria igualmente interessante que se examinasse, no futuro, outros
indicadores demograficos (passiveis de serem analisados por clusters), designadamente
a situagdo profissional, o rendimento mensal ou os hdbitos comportamentais, sendo,
portanto, uma boa oportunidade para verificar se cada um destes factores exerce alguma
influéncia nas expectativas e percepcdes acerca da avaliacdo da qualidade dos servigos

feirais, tornando, assim, a analise bem mais robusta, completa ¢ abrangente.
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Apesar de se ter recorrido a metodologias que se julgam apropriadas, tem-se plena
consciéncia de que a utilizacdo de um questionario ndo assegura a totalidade da recolha
das informagdes desejadas. Por isso, ¢ de forma a complementar a abordagem
quantitativa inerente ao SERVQUAL, pensa-se que seria pertinente, em investigacoes
vindouras, recorrer a outras formas de medigdo da qualidade baseadas, por exemplo, em
técnicas qualitativas como entrevistas individuais e focus group. Estas revestem-se,
pois, de grande valor para a captagdo de maior quantidade informativa, na medida em
que, através da expressdo livre de opinides e ideias, permitem conhecer mais
aprofundadamente deficiéncias observadas, necessidades prioritarias, sugestdes ¢ até
mesmo reclamagdes dos inquiridos. De facto, uma das grandes vantagens desta técnica
qualitativa ¢ possibilitar a obten¢do de um maior niimero de respostas acerca do que as
pessoas sabem, créem, esperam, sentem ou desejam, visto que ¢ mais facil deixar de

responder a um questionario do que negar-se a ser entrevistado.

Outras sugestoes

Numa o6ptica de aprendizagem, entende-se que esta pesquisa poderia ser utilizada em
sala de aula a titulo exemplificativo. Deste modo, os alunos poderiam ser confrontados
com uma realidade de gestdo de marketing na 4rea da qualidade em servigos, tendo a
oportunidade de aprofundarem os seus conhecimentos na temdtica em questdo,
aplicarem conceitos adquiridos e desenvolverem as suas capacidades de argumentagao e

analise através do confronto activo de ideias e opinides.

Em stimula, embora se esteja plenamente ciente de que ndo se apresentam solucgdes
infaliveis, considera-se que este trabalho constituiu mais um pequeno passo para a
compreensdo da complexa relagdo entre qualidade de servigos, prestadores e clientes.
Nessa medida, esta dissertagdo ndo deverd ser encarada como um projecto acabado, mas
sim como uma etapa que tera de ser complementada e fortalecida em estudos futuros,
podendo fornecer ideias ou directrizes validas quer para o sector de actividade em
concreto, quer para o marketing de servicos em geral, revelando-se, assim, pertinente

tanto pela sua actualidade como pela sua aplicabilidade prética.

98



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

BIBLIOGRAFIA

Albrecht, K. (1998). Revolugdo nos Servigos: como as empresas podem revolucionar a maneira

de tratar os seus clientes. Trad. de Antonio Zoratto Sanvicente. 5* ed., Sdo Paulo, Pioneira.

Aleman, J.L.M. e Maya, S.R. (1999). Trade Fairs as Services: A Look at Visitors’ Objectives in
Spain. Journal of Business Research, 44, pp. 17-24.

Aleman, J.L.M., Espallardo, M.H. e Maya, S.R. (1995). Planificacion de las ferias como
actividades del marketing. ESIC Market, Janeiro-Margo, pp. 9-30.

Aleman, J.L.M., Ruiz, F.J.M., Espallardo, M.H. e Maya, S.R. (1993). Las ferias comerciales
como variable de marketing: analisis de los objetivos del expositor. Informacion Comercial

Espaiiola: Revista de Economia, 718, Julho, pp. 119-138.

Alves, A.R. e Vieira, A.C. (2007). A qualidade como factor de competitividade — Medi¢do da
qualidade nos servigos. Conocimiento, innovacion y emprendedores: Camino al futuro,

Universidade de la Rioja, Espanha, Fevereiro, pp. 3249-3261.

Augustyn, M. e Samuel, K. (1998). Service quality and tourism. Journal of Travel Research, 37
(1), pp.71-76.

Babakus, E. ¢ Mangold, W. (1992). Adapting the SERVQUAL scale to hospital services: An
empirical Investigation. HSR: Health Services Research, 26 (6), pp.767-786.

Babin, B.J., Darden, W.R. ¢ Griffin, M. (1994). Work and Fun: Measuring Hedonic and
Utilitarian Shopping Value. Journal of Consumer Research, 20, Marco, pp. 644-656.

Bai, C. e Ye, C. (2005). Construct a Public Service Quality Evaluation Model: Evidence from
Chinese Public Service Industry. Proceedings of International Conference on Services Systems

and Services Management, 1, pp.508-512.
Baloglu, S. e Love, K. (2001). Association meeting planners’ perceptions of five major

convention cities: Results of the pre-test. Journal of Convention and Exhibition Management, 3

(1), pp. 21-30.

99



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

Belizzi, J.A. e Lipps, D.J. (1984). Managerial Implications for Trade Show Effectiveness.
Industrial Marketing Management, 13, pp. 49-52.

Bello, D. e Barczak, G. (1990). Using Industrial Trade Shows to Improve New Product
Development. Journal of Business and Industrial Marketing, 5 (2), pp. 43-56.

Berry, L. (2000). Cultivating Service Brand Equity. Journal of the Academy of Marketing
Science, 28 (1), pp. 128-137.

Berry, L. e Parasuraman, A. (1992). Service Marketing Starts from Within. Marketing
Management, 1 (1), pp. 25-34.

Berry, L. e Parasuraman, A. (1991). Marketing Services: Competing Through Quality. The Free

Press.

Bigné, J.E., Martinez, C., Miquel, M.J. e Andreu, L. (2003). SERVQUAL reliability and
validity in travel agencies. Annal of Tourism Research, 30 (1), pp.258-262.

Bitner, M. (1990). Evaluating Service Encounters, the Effect of Physical Surroundings and
Employee Responses. Journal of Marketing, 54, Abril, pp. 69-82.

Bitner, M. e Hubbert, A. (1994). Encounter Satisfaction Versus Overall Satisfaction Versus
Quality: the Customer’s Voice. In: Rust, T. e Oliver, R. (Eds.). Service Quality: New Directions

in Theory and Practice. Thousand Oaks, Sage, pp. 72-94.

Blois, K.J. (1996). Relationship Marketing in Organizational Markets - when is it appropriate?.
Journal of Marketing Management, 12, pp. 161-173.

Blythe, J. (1999). Visitor and Exhibitor Expectations and Outcomes at Trade Exhibitions.
Marketing Intelligence and Planning, 17 (2), pp. 100-108.

Bolton, R. e Drew J. (1991). A Multistage Model of Consumer Assessments of Service Quality
and Value. Journal of Consumer Research, 17, pp. 375-384.

Bonoma, T.V. (1983). Get More Out Of Your Trade Show. Harvard Business Review, 61,

Janeiro-Fevereiro, pp. 75-83.

100



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

Breiter, D. e Milman, A. (2006). Attendees’ needs and service priorities in a large convention
center: Application of the importance—performance theory. Tourism Management, 27, pp.

1364-1370.

Brito, C. (2008). Uma Abordagem Relacional ao Valor da Marca. FEP Working Papers,
Faculdade de Economia, Universidade do Porto, Outubro, N° 297, pp. 1-25.

Brito, C. (2008). O caso dos servigos aprisionados. Imagens de Marca. Julho. [Em linha].

Disponivel em <http://www.imagensdemarca.sapo.pt/>. [Consultado em 25/10/2009].

Brito, C. e Ramos, C. (2000). Comercio Electronico — Relagdo com Parceiros de Negocios.

Porto, Sociedade Portuguesa de Inovacao.

Carman, M.J. (1990). Consumer perceptions of service quality: an assessment of the

SERVQUAL dimensions. Journal of Retailing. 66, pp. 33-55.

Castilho, F. e Diaz, P. (2008). Las Ferias Comerciales y el Marketing Electronico: un analisis
comparativo. Informacion Comercial Espandla: Revista de Economia, 840, Janeiro-Fevereiro,

pp.141-153.

Cavanaugh, S. (1976). Setting Objectives and Evaluating the Effectiveness of Trade Show
Exhibits. Journal of Marketing, 40, Outubro, pp. 100-103.

Christopher, M., Payne, A. e Ballantyne, D. (2002). Relationship Marketing — Creating

Stakeholder Value. Oxford, Butterworth-Heinemann.

Churchill Jr, G.A. (2000). Marketing: Criando Valor para os Clientes. Sdo Paulo, Saraiva.

Cliff, A. e Ryan, C. (1994). Do travel agencies measure up to customer expectation? An
empirical investigation of travel agencies’ service quality as measured by SERVQUAL.
Proceedings of conference on tourism down under, Massey University, 6-9, Dezembro, pp.

553-577.
Cronin, J.J. Jr. e Taylor, A.S. (1994). SERVPERF versus SERVQUAL reconciling

performance-based and perception-minus-expectations measurement of service quality. Journal

of Marketing, 58, Janeiro, pp. 125-131

101



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

Cronin, J.J. Jr. e Taylor, A.S. (1992). Measuring Service Quality: A Reexamination and
Extension. Journal of Marketing, 56, pp. 55-68.

Crosby, L. e Johnson, S. (2004). Making the Intangible...Tangible. Marketing Management, 13
(2), Maio-Junho, pp. 12-13.

Crosby, P. (1984). Quality Without Tears: The Art of Hassle-Free Management. McGraw-Hill,
New York.

Dekimpe, M.G., Frangois, P., Gopalakrishna, S., Lilien, G.L. ¢ Van den Bulte, C. (1997).
Generalizing About Trade Show Effectiveness: A Cross-National Comparison. Journal of

Marketing, 61, Outubro, pp. 55-64.

Deming, W. (1990). Qualidade: A Revolu¢do da Administracdo. Rio de Janeiro, Marques

Saraiva.

Ekinci, Y. e Riley, M. (2001). Validating quality dimensions. Annals of Tourism Research, 28
(1), pp. 201-223.

Ergang, S. (2007). Estratégias de marketing de relacionamento na rede sinodal de educagdo: a
relagdo entre as expectativas e a percep¢do da qualidade em servigos. Dissertacdo de Mestrado

em Engenharia de Produ¢ao, Universidade de Santa Maria, Brasil.

Feigenbaum, A. (1991). Total Quality Control. 3* ed., McGraw-Hill, New York, International
Editions.

Ferreira, C.A. (2009). Como escolher e preparar a presenca em feiras?. Jornal de Negocios
Online, Portugal, Novembro. [Em linha]. Disponivel em <http.// www.jornaldenegocios.pt/>.

[Consultado em 27/12/2009].

Fitzsimmons, J. ¢ Fitzsimmons, M. (2005). Administra¢do de Servigos: operagdes, estratégia e

tecnologia da informagdo. 4* ed., Porto Alegre, Editora Bookman.

Framis, F.M. (2000). Marketing Ferial. Como gestionar y rentabilizar la participacion en

salones profesionales. Barcelona, Ediciones Gestion 2000.

102



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

Garavantes, G. (1997). Administra¢do e Qualidade: a Supera¢do dos Desafios. Sdo Paulo,
Edi¢des Makron Books.

Garcia, F.N. (2001). Estrategias de marketing ferial. Madrid, Edit. ESIC.

Garvin, D. (1992). Operations Strategy. Prentice Hall International Editions, pp. 126-131.

Getz, D. (2003). Bidding on events: Identifying event selection criteria and critical success

factors. Journal of Convention & Exhibition Management, 5 (2), pp. 1-24.

Gianesi, I.LN. e Corréa, H.L. (1996). Administracdo Estratégica de Servigos - operagoes para a

satisfacdo do cliente. 1.* ed., Sdo Paulo, Atlas.

Gil, A. C. (1999). Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. Sdo Paulo, Atlas.

Godar, S. e O’Connor, P. (2001). Same Time Next Year - Buyer Trade Show Motives.
Industrial Marketing Management, 30 (1), pp. 77-86.

Gonzalez A.B. e Idoeta C.M. (2008). Perspectiva de los expositores en el sector de las ferias de

arte. La inversion en bienes de coleccion. Universidade Rey Juan Carlos, Espanha, pp. 136-151.

Gopalakrishna, S., Lilien, G.L., Williams, D. e Sequeira, [.LK. (1995). Do Trade Shows Pay
Off?. Journal of Marketing, 59, Julho, pp. 75-83.

Green, G.T., Cordell, H.K., Betz, C.J. ¢ Distefano, C. (2006). Construction and Validation of
the National Survey on Recreation and the Environment’s Lifestyles Scale. Journal of Leisure

Research, 38 (4), pp. 513-535.

Gronroos, C. (2001). Service Management and Marketing: A customer relationship

management approach. West Sussex, England, Wiley.

Gronroos, C. (2003). Marketing: gerenciamento e servigos. 2* ed., Rio de Janeiro, Campus.

Gronroos, C. (1984). A Service Quality Model and Its Marketing Implications. European
Journal of Marketing, 18 (4), pp.36-45.

103



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

Gronroos, C. (2000). Service Management and Marketing: A Customer Relationship
Management Approach. 2* ed., John Wiley & Sons, England.

Gronroos, C. (1982). An Applied Service Marketing Theory. European Journal of Marketing,
16 (17), pp. 30-41.

Guerrero, J.F.J. ¢ Gonzalez-Adalid, M.P. (2008). Analisis de la actividad feiral en Espafia: la
perspectiva sectorial de una década (1995-2005). Informacion Comercial Espandla: Revista de

Economia, 840, Janeiro-Fevereiro, pp.51-71.

Guerrero, J.F.J., Lopez, LM.C. e Agiiera, E.L. (2002). Ferias Comerciales en Espafa. Un

analisis sectorial. Distribucion y Consumo, 12(61), Janeiro-Fevereiro, pp. 61-71.

Haber, S. e Lerner, M. (1999). Correlates of tourist satisfaction. Annals of Tourism Research, 18

(1), pp. 97-201.

Hansen, K. (1996). The Dual Motives of Participants at International Trade Shows. An
Empirical Investigation of Exhibitors and Visitors with Selling Motives. International

Marketing Review, 13 (2), pp. 39-53.

Hansen, K. (2004). Measuring Performance at Trade Shows. Scale Development and

Validation. Journal of Business Research, 57(1), pp. 1-13.

Herbig, P., O’Hara, B. ¢ Palumbo, F.A. (1998). Trade Show: Who, What, Why. Marketing
Intelligence and Planning, 16 (7), pp. 425 — 435.

Hermosilla, J.G.; Rodrigues, G.A. ¢ Colenci, A.T. (2002). Diferencas nas percepgdes de
qualidade em servigos: um estudo de caso. XXII Encontro Nacional de Engenharia de Producao,

Curitiba, Brasil, 23-25 Outubro.

Hirschman, E. e Holbrook M. (1982). The experimental aspects of consumption: consumer

fantasies, feelings, and fun. Journal of Consumer Research, 9, Setembro, pp. 132-140.

Hoffman, K.D. e Bateson, J.E.G. (2003). Marketing de Servicos. Porto Alegre, Bookman.

Holt, D.B. (1995). How Consumers Consume: A Typology of Consumption Practices. Journal
of Consumer Research, 22, Junho, pp. 1-16.

104



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

Huete, L. (1998). Servigos e lucro. Lisboa, Edigdes AESE.

Hultsman, W. (2001). From the eyes of the exhibitors: characteristics that make exhibitions a
success for all stakeholders. Journal of Convention and Exhibition Management, 3(3), pp. 27-
44,

Jafarpour, D. (2006). The Impact of Online Trading on Customer Satisfaction in Tehran Stock
Exchange. Dissertagdio de Mestrado em Marketing ¢ E-commerce. Lulea University of

Technology, Suécia.

Johnston, R. (1995). The Determinants of Service Quality: Satisfiers and Dissatisfiers.
International Journal of Service Industry Management, 6, pp. 53-71.

Jung, M. (2005). Determinants of exhibition service quality as perceived by attendees. Journal

of Convention & Event Tourism, 7 (3/4), pp. 85-98.

Juran, J. (1988). Juran on Planning for Quality. American Society for Quality Control,
Milwaukee, WI.

Kaltcheva, V.D. e Weitz, B.A. (2006). When Should a Retailer Create an Exciting Store
Environment?. Journal of Marketing, 70, Janeiro, pp. 107-118.

Kamil, I., Jonrinaldi, Iskandar, S. e Ismelinda (2007). Service Quality Analysis using Servqual
Method — Case Study: MH Hospital. Proceeding International Seminar on Industrial

Engineering and Management, Menara Peninsula, Jakarta, 29-30 Agosto.

Kano, N., Seraku, K., Takahashi, F. e Tsuji, S. (1984). Attractive Quality and Must-Be Quality.
The Journal of the Japanese Society for Quality Control, 14(2), pp. 39-48.

Karpati, L. e Varga, L. (2007). Basic Relations in Exhibition Business: Modeling Relationships
among the Interested Parties. University of Debrecen, Faculty of Agriculture Economics and

Rural Development.

Kerin, R.A. e Cron, W.L. (1987). Assessing Trade Show Functions and Performance: An
Exploratory Study. Journal of Marketing, 51, Julho, pp. 87-94.

105



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

Kijewski, V., Yoon, E. ¢ Young, G. (1993). How Exhibitors Select Trade Shows. Industrial
Marketing Management, 22, Novembro, pp. 287-298.

Kim, Y.K. (2005). Korean Exhibitors’ Behavior in Overseas Exhibitions. Working Paper,
University of Nevada, Las Vegas.

Kim, N. (2008). The Relationship between Exhibitors’ Show Performance and the Service
Quality of Trade Shows: Research based on International Trade Shows held in Korea.

International Business Research Seminar, George Washington University, 24 Abril, pp. 1-32.

Kotler, P. (1972). What Consumerism Means for Marketers. Harvard Business Review, 50, pp.
48-57.

Kotler, P. (2000). Administracdo de marketing: a edi¢cdo do novo milénio. Sao Paulo, Prentice-

Hall.

Kotler, P. e Armstrong, G. (1998). Principios de Marketing. 7* ed., Rio de Janeiro, LTC Editora.

Kweon, C.H. (2003). Impacts of international exhibition services organizer’s perception and

participant’s satisfaction. Tese de Doutoramento, Universidade de Sejong, Seoul.

Las Casas, A.L. (2002). Marketing de Servigos. 3* ed., Sao Paulo, Atlas.

Lehtinen, U. e Lehtinen, J. (1982). Two Approaches to Service Quality Dimensions. The
Service Industries Journal, 11 (3), pp. 287-303.

Leite, A. (2007). Panorama do sector das feiras em Portugal. Estudo realizado para a
Conferéncia “As Feiras Perante os Desafios do Século XXI”, no ambito das Comemoracdes dos

150 anos de Feiras e 20 anos de Exponor, 20 Novembro.

Lendrevie, J., Lindon, D., Dionisio, P. ¢ Rodrigues, V. (2000). Mercator 2000 - Teoria e
Pratica do Marketing. Lisboa, Publicacdes Dom Quixote, 9% ed.

Lindstorm, M. (2005). Follow your nose to marketing evolution. Advertising Age, 76 (21), pp-
136-137.

106



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

Ling-Yee, L. (2006). Relationship Learning at Trade Shows: Its Antecedents and Consequences.
Industrial Marketing Management, 35 (2), pp. 166-177.

Loomis, R. (1996). How do we know what the visitor knows?: Learning from interpretation.

Journal of Interpretation Research, 1(1), pp. 39-45.

Mackay, K.J. e Crompton, J.L. (1988). A conceptual model of consumer evaluation of

recreation service quality. Leisure Studies, 7, pp. 41-49.

Manero, C. e Uceda, M. (2004). La eficacia de la exposicion en ferias: extension del Modelo de
Hansen. XVI Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing, Alicante, Setembro, pp.

639-645.

McDonald, M. (2002). Marketing Plans: How to prepare them, How to use them. 5* Ed.,

Butterworth-Heinemann.

Mendonga, A. e Melo, M. (2001). As mudangas dos 4 P’s. Revista Marketeer, Portugal, Margo,
pp. 14-17. [Em linha]. Disponivel em <http:/www.fep.up.pt/>. [Consultado em 25/10/2009].

Miguel, M.M. (2004). Identificacion de las variables explicativas del éxito obtenido en una feria
industrial. XVI Encuentro de profesores universitarios de marketing, Alicante, Setembro, pp.

621-637.

Miguel, M.M. e Aguirre, F.G. (2004). Comunicaciones integradas feriales o como planificar con
éxito una feria industrial. Revista de Direccion y Administracion de Empresas, 11, Margo, pp.

109-129.

Nowacki, M.M. (2005). Evaluating a museum as a tourist product using the Servqual method.

Museum Management and Curatorship, 20 (3), pp.235-250.

O’Hara, B., Palumbo, F. e Herbig, P. (1993). Industrial Trade Shows Abroad. Industrial
Marketing Management, 22, Margo, pp. 233-237.

Olalde, M.G.C. (2008). Escala SERVQUAL: valida¢do para a cultura mexicana e a qualidade

do servico de enfermagem, segundo a percepcdo de pacientes hospitalizados. Tese de

Doutoramento em Enfermagem, Ribeirao Preto, Universidade de Sdo Paulo.

107



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

Olins, W. (1991). The Power of Corporate Identity. World Executive’s Digest, Outubro, pp. 16-
25.

Oliver, R.L. (1980). A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction
Decisions. Journal of Marketing Research, 17, pp. 460-469.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. e Berry, L. (1985). A Conceptual Model of Service Quality and
Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49 (4), pp.41-50.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. e Berry, L. (1988). SERVQUAL: A Multiple - Item Scale for
Measuring Customer Perceptions of Service Quality. Journal of Retailing, 64 (1), pp.12-40.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. e Berry, L. (1991). Refinement and Reassessment of the
SERVQUAL Scale. Journal of Retailing, 67 (4), pp.420-450.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. e Berry, L. (1994). Reassessment of Expectations as a
Comparison Standard in Measuring Service Quality: Implications for Further Research. Journal

of Marketing, 58(1), Janeiro, pp.111-124.

Pawitra, T.A. e Tan, K.C. (2003). Tourist satisfaction in Singapore — a perspective from

Indonesian tourists. Managing Service Quality, 13 (5), pp. 399-411.

Pereira, A. (2004). Guia pratico de utilizagdo do SPSS — andlise de dados para ciéncias sociais

e psicologia. Lisboa, Edi¢des Silabo.

Pestana, M. e Gageiro, J. (2000). Andlise de dados para ciéncias sociais — a complementaridade

do SPSS. Lisboa, Edi¢bes Silabo.

Phillips, D. e Baumgartner, H. (2002). The Role of Consumption Emotions in the Satisfaction
Response. Journal of Consumer Psychology, 12 (3), pp. 243- 253.

Quereda, P.F. e Aleman, J.L.M. (2008). El consumidor hedonista: la oportunidad para las ferias.

Informacion Comercial Espandla: Revista de Economia, 840, Janeiro-Fevereiro, pp.93-103.

Ragin, C. (2000). Fuzzy-Set Social Science. London, The University of Chicago Press.

Rau, V. (1985). Feiras. Dicionario de Historia de Portugal, Porto, Livraria Figueirinhas, vol. II.

108



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

Rau, V. (1982). Feiras Medievais Portuguesas — subsidios para o seu estudo. Lisboa,

Editorial Presenca.

Richardson, R.J. (2008). Pesquisa Social: Métodos e Técnicas. Sdo Paulo, Editora Atlas.

Rust, R.T. e Oliver, R.L. (1994). Service Quality: Insights and managerial implications from the
frontier. /n: Rust, R. T. e Oliver, R. L. (Ed.). Service Quality: New Directions in Theory and

Practice, 1-19, Sage Publications, London.

Sampieri, R., Fernandez-Collado, C. e Lucio, P. (2006). Metodologia de la Investigacion.
México, McGraw-Hill.

Sanchis, J.J.P. (2008). La actividad ferial en el contexto europeo. Informacion Comercial

Espaiiola: Revista de Economia, 840, Janeiro-Fevereiro, pp. 29-50.

Sanchis, J.J.P. e Aleman, J.L.M. (2008). Panorama internacional de las ferias comerciales.

Informacion Comercial Espariola: Revista de Economia, Janeiro-Fevereiro, 840, pp. 7-28.

Sanz, C.R. (2000). Evaluacién de la Calidad del Servicio de Préstamo de una Biblioteca

Universitaria. Revista General de Informacion y Documentacion, 10 (1), pp.211-223.

Sarmento, M.L. (1997). 4 importancia da participagdo em feiras na estratégia de Marketing.

Dissertagdo de Mestrado em Marketing, Braga, Universidade do Minho.

Sashi, C.M. e Perretty, J. (1992). Do Trade Shows Provide Value?. Industrial Marketing
Management, 21, pp. 249-55.

Saunders, M., Thornhill, L. ¢ Thornhill, A. (2003). Research methods for business students. 3*

ed., London, Prentice-Hall - Financial Times.

Seringhaus, F.H.R. e Rosson, P.J. (2001). Firm Experience and International Trade Fairs.
Journal of Marketing Management, 17, pp. 877-901.

Shipley, D., Egan, C. ¢ Wong, K.S. (1993). Dimensions of Trade Show Exhibiting
Management. Journal of Marketing Management, 9, pp. 55-63.

109



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

Shipley, D., Egan, C. e Wong, K.S. (1993). Exhibiting Strategy and Implementation.
International Journal of Advertising, 12, pp. 117-130.

Shoham, A. (1999). Performance in Trade Shows and Exhibitions: A Synthesis and Directions
for Future Research. Journal of Global Marketing, 12 (3), pp. 41-57.

Shores, K. e Scott, D. (2007). The Relationship of Individual Time Perspective and Recreation
Experience Preferences. Journal of Leisure Research, 39 (1), pp. 28-59.

Smith, T.M., Hama, K. e Smith, P.M. (2003). The effect of successful trade show attendance on
future show interest: Exploring Japanese attendee perspectives of domestic and offshore

international events. Journal of Business & Industrial Marketing, 18 (4/5), pp. 403-418.

Soriano, R.R. (2004). Manual de Pesquisa Social. Petropolis, Editora Vozes.

Sousa, F. e Alves, J.F. (1996). A Associa¢do Industrial Portuense: para a historia do

associativismo empresarial. Porto, Associacao Industrial Portuense.

Sousa, ML.J.N. (2002). Customer Satisfaction at a Portuguese Trade Fair. Master Degree of Arts
in Business Communications and Public Relations, Faculty of European University. [Em linha].

Disponivel em <http.//www.lulu.com/>. [Consultado em 28/01/2010].

Sousa, C.C. (2007). Feiras: Tendéncias e futuro. Revista Festas & Eventos, Portugal, Outubro.

[Em linha]. Disponivel em <http./www.festaseeventos.net/>. [Consultado em 5/01/2010].
Sousa, C.C. (2008). Participacdo em feiras: conselhos para maximizar o sucesso. Revista Festas
& Eventos, Portugal, Fevereiro. [Em linha]. Disponivel em <http.://www.festaseeventos.net/>.

[Consultado em 3/01/2010].

Stevens, R.P. (2005). Trade show and Event Marketing. Thomson y American Marketing

Association, Masson.

Tanner, Jr. J.F. e Chonko L. (1995). Trade Show Objectives, Management, and Staffing
Practices. Industrial Marketing Management, 24, pp. 257-264.

Taylor, A. (1995). Profit from Exhibitions and Trade Fairs. Oxford, Management Books.

110



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

Teas, R. (1993). Expectations, Performance Evaluation and Consumers’ Perceptions of Quality.

Journal of Marketing, 57 (4), Outubro, pp.18-34.

Tiley, C. (1999). Built-in Branding: How to engineer a Leadership Brand. Journal of Marketing
Management, 15, pp. 181-191.

Viegas, M. (2000). Marketing de Feiras. Manual do Expositor. Lisboa, Edigoes Silabo.

Whiteley, R.C. (1992). A Empresa totalmente voltada para o Cliente. 16* ed., Rio de Janeiro.

Campus.

Yi, Y. (1991). A Critical Review of Consumer Satisfaction. /n: Zeithaml, V. (Eds.). Review of
Marketing, 1989, Chicago, IL, American Marketing Association.

Yin, R. (1994). Case Study Research: Design and Methods. 2* ed., United States, Sage

Publications.

Zeithaml, V.A. e Bitner, J.M. (2000). Services Marketing — Integrating Customer Across The
Firm. 2% ed., USA, Irwin Mcgraw-Hill.

Zeithaml, V.A. e Bitner, J.M. (2003). Marketing de Servicos: A empresa com foco no cliente. 2*

ed., Porto Alegre, Bookman.

Zeithaml, V., Parasuraman, A. e Berry, L. (1990). Delivering Quality Service. Balancing

Customer Perceptions and Expectations. New York, The Free Press.

Outras fontes electronicas

<http://www.aeportugal.com (AEP — Associagdo Empresarial de Portugal)

<http://www.afe.es (AFE - Associacion de Ferias Espafiolas)

<http://www.apfc.com.pt (APFC - Associagdo Portuguesa de Feiras e Congressos)

<http://www.bdo.pt (BDO Binder & Co)

<http://www.ceir.org (CEIR - Center for Exhibition Industry Research)

<http:// www.exponor.pt (EXPONOR - Feira Internacional do Porto)

<http://www.exposalao.pt (Exposalao — Centro de Congressos, SA)

<http://www.fil.pt (FIL - Feira Internacional de Lisboa)

<http://www.peb.pt (PEB - Parque de Exposi¢des de Braga)

<http://www.ufi.org (UFI - The Global Association of the Exhibition Industry)

111



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

ANEXOS

112



A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

ANEXO 1

E-carta de acompanhamento ao questionario
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N&o consegue ler este e-mail correctamente? Clique aqui.

Assunto: Estudo sobre a qualidade dos servigos em organizagoes de
feiras

Exmo(a). Senhor(a),

Dado o interesse do estudo sobre a qualidade dos servigos em feiras,
actualmente desenvolvido pela Dr.2 Sandra Bento, mestranda da Universidade
Fernando Pessoa, a EXPONOR vem solicitar a sua colaboragdo na resposta ao
presente inquérito.

As suas respostas serao utilizadas meramente para fins de
investigacao, garantindo-se o anonimato da sua participacao e a
confidencialidade da informagao aqui expressa. Os dados recolhidos
pelo presente questionario serdo tratados estatisticamente e nunca de
forma individual.

Pedimos que responda com o maximo de sinceridade, recordando-o(a) que se
trata de opinides, pelo que nao existem respostas certas ou erradas.
Agradecemos também que ndo deixe questdes por responder, pois a auséncia
de resposta pode comprometer a validade do estudo.

Por favor, leia atentamente as instrugdes de cada seccao antes de preencher o
guestionario.

Para participar neste questionario por favor clique no seguinte link:
http://www.survs.com/survey/YNWNFZ9Q4X

Muito obrigada pela sua preciosa colaboracao!

Para qualquer questdo relacionada com o questionario, p.f. contacte Sandra
Bento: sandrisabelbento@gmail.com ou 969 590 543.

4] Y o ®
EXPONOR NS AEP

FEIRA INTERMADIONAL OO FORTD
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ANEXO 2

Questionario enviado por e-mail
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Sair do inquérito »

Estudo sobre a qualidade dos servigos em organizagoes de feiras

1. Considerando as varias caracteristicas abaixo descritas, gostariamos que nos dissesse
quais sao as suas expectativas relativamente aos servigos prestados por um organizador
de feiras.

Por favor, para cada uma das seguintes afirmagdes escolha a opgao que melhor se adequa a sua opinido.

Nem
Discordo .. concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
Os parques feirais devem possuir equipamentos modernos ~ ~ ~ ~\ e
(material informatico, técnico, de apoio, etc). e - - g o
Os parques feirais devem ter instalagdes fisicas visualmente —~ ~ ~ ~ ~
atraentes. - - - - -
Os parques feirais devem possuir boas infra-estruturas
(acessibilidades, parque de estacionamento, bares e restaurantes, O O O O O
etc).
Os funcionarios devem ter boa aparéncia. . O O O O
Os materiais de promogao e divulgagao da feira devem ser ~ ~ P s o
visualmente atraentes (folhetos, cartazes, outdoors, etc). e i -t e e
Quando os expositores enfrentam problemas, os funcionarios —~ —~ S\ ~
devem ser rapidos e prestaveis na sua resolugao. ~ - ~
Os organizadores de feiras devem prestar um bom servigo desde ~ ~ Fa e "
o primeiro contacto. ~ i i ~ —
Os organizadores de feiras devem fornecer os seus servigos no ~ ~ ~ —~
prazo estipulado. - ~ ~
Os organizadores de feiras devem facultar documentacgao util e ~ ~ ~ ~ ~
actualizada. ~ - - ~ —
Os organizadores de feiras devem comunicar rapidamente aos
expositores qualquer alteragio a realizagdo do evento (datas, 3. O O O O
horarios, cancelamentos, etc).
Os organizadores de feiras devem atender prontamente as ~ ~ ~ ~ ~
solicitagdes dos expositores. ~ e b ~ ~
Os organizadores de feiras devem estar sempre dispostos a ajudar ~ ~ —~ ~ —~
os expositores. e -’ - o ~
Os organizadores de feiras devem auxiliar os expositores a —~ —~ —~ ~ ~
concretizar bons negoécios. = - ~
O comportamento dos funcionarios deve inspirar confianga aos ~ ~ ~ ~ P
expositores. il - = i —
Os expositores devem sentir-se seguros nas transacgoes
efectuadas ao longo da feira (a nivel financeiro, obtengio de O O O O O
resultados, etc).
Os funcionarios devem ser simpaticos e corteses para com os ~ ~ ~ S P
expositores. ~ - = ~ —
Os organizadores de feiras devem estar sempre preparados para
responder as perguntas dos expositores (duvidas, O O O O O
esclarecimentos, reclamacgées, etc).
Os organizadores de feiras devem dar aos expositores atencao ~ ~ Fat P S
personalizada. ~ = o ~ =
Os organizadores de feiras devem proporcionar horarios de
funcionamento convenientes aos expositores (montagem, O O O O O
desmontagem,etc).
Os organizadores de feiras devem utilizar meios de comunicagao — — — —~ ~
eficazes e adequados as necessidades dos expositores. ~ o g ~ ~
Os organizadores de feiras devem estar empenhados em defender ~ ~ P S S
os interesses dos expositores. - ~ ~ ~ ~
Os organizadores de feiras devem entender as necessidades —~ —~ — — ~
especificas dos expositores. ~ i - ~ ~
Os organizadores de feiras devem promover actividades paralelas
com vista a dinamizagado dos eventos (demonstragdes ao vivo, ~ ~ — ~ ~
A A o R g

workshops, concursos e prémios, congressos e seminarios,
cocktails, presenga de figuras publicas, etc).

Reiniciar
([ Avancar » |
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Sair do inquérito »
Estudo sobre a qualidade dos servicos em organizagoes de feiras

2. O enunciado a seguir relaciona-se com as suas percepgoes ou impressoes acerca da
EXPONOR - Feira Internacional do Porto.

Assim sendo, gostariamos que nos dissesse se este recinto feiral apresenta as caracteristicas abaixo
descritas. Por favor, para cada uma das seguintes afirmacdes escolha a op¢cédo que melhor se adequa a sua

opinido.
Nem
Discordo . corcordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

A EXPONOR possui equipamentos modernos (material informatico, -~ ~ ~ ~ ~
técnico, de apoio, etc). ~ ! e -’ -7
A EXPONOR tem instalagées fisicas visualmente atraentes. O O O O O
A EXPONOR possui boas infra-estruturas (acessibilidades, parque ~ —~ —~ ~ —~
de estacionamento, bares e restaurantes, etc). 7 e e - -7
Os funcionarios da EXPONOR tém boa aparéncia. O O O O O
Os materiais de promocéao e divulgagao das feiras EXPONOR sao ~ — — ~\ ~
visualmente atraentes (folhetos, cartazes, outdoors, etc). -~ b ~ e -~
Quando os expositores enfrentam problemas, os funcionarios da —~ P P P —~
EXPONOR sio rapidos e prestaveis na sua resolugio. = ~ ~ e e
A EXPONOR presta um bom servigo desde o primeiro contacto. ) O O O O
A EXPONOR fornece os seus servigos no prazo estipulado. O O O O O
A EXPONOR faculta documentag3o util e actualizada. O O O O O

A EXPONOR comunica rapidamente aos expositores qualquer
alteragao a realizagdo do evento (datas, horarios, cancelamentos, C O C $, -

etc).

A EXPONOR atende prontamente as solicitagées dos seus ~ —~ —~ — —
expositores. et b il el -
A EXPONOR esta sempre disposta a ajudar os seus expositores. O 3] O O O
A EXPONOR auxilia os seus expositores a concretizar bons —~ — — — —~
negécios. ~ ~ ~ ~ ~
O comportamento dos funcionarios da EXPONOR inspira ~ S ~ ~ ~
confianga aos expositores. ~ el - ~ ~

Os expositores sentem-se seguros nas transacgoes efectuadas
nas feiras da EXPONOR (a nivel financeiro, obtengio de O O O O O

resultados, etc).
Os funcionarios da EXPONOR sao simpaticos e corteses para com — ~ ~ ~ ~
os expositores. ~ o s ~ ~
A EXPONOR esta sempre preparada para responder as perguntas ~ —~ — ~ —
dos expositores (duvidas, esclarecimentos, reclamagoes, etc). ~ > i - o
A EXPONOR da aos seus expositores atengdo personalizada. o O O O o
A EXPONOR proporciona horarios de funcionamento convenientes ~ — ~ — —~
aos expositores (montagem, desmontagem,etc). ~ - -~ ~ ~
A EXPONOR utiliza meios de comunicacgao eficazes e adequados —~ ~ — — ~
as necessidades dos expositores. ~ e
A EXPONOR esta empenhada em defender os interesses dos — — = — =
expositores. - ~ ~ ~ ~
A EXPONOR entende as necessidades especificas dos expositores. O O O O O
A EXPONOR promove actividades paralelas com vista a

dinamizacao dos eventos (demonstragdes ao vivo, workshops, )\ ) ) s 2
L L N L L

concursos e prémios, congressos e seminarios, cocktails,
presenca de figuras publicas, etc).

Reiniciar

(« Recuar) (Avanqar »)

2/4



Sair do inquérito »
Estudo sobre a qualidade dos servicos em organizagoes de feiras

3. Globalmente, como avalia o balango das suas participagoes nas feiras da EXPONOR?
Por favor, escolha a alternativa que melhor corresponde a sua situagao.

Discordo . Nen concordo Corcordo
Discordo . Concordo
totalmente nem discordo totalmente
Atingi os objectivos esperados. 0 O ) O &
As minhas expectativas foram satisfeitas. a O ) O &
A Organizagao prestou um servigo de qualidade. 8 O ) O &
Tive a oportunidade de conhecer as novas tendéncias P Pt ~ ~ ~
do meu sector de actividade. - ~ ~ ~ ~
Pretendo continuar a expor neste parque de P Pt e ) ~
exposicoes. — ~ ~ ~ ~
Recomendo este recinto de feiras a outros expositores. &, O O O O
Reiniciar

(" «Recuar (Avangar » )

3/4



4. Finalmente, gostariamos de conhecer alguns dados sobre si.
Sexo
_) Feminino ) Masculino
Reiniciar

Idade

Por favor, indique as suas habilitagbes académicas.

) Primario

T) Secundario

T) Licenciatura

T) Pés-graduacdo / Mestrado / Doutoramento

Reiniciar

Municipio de residéncia

Muito obrigada pela sua colaboragao!

F N £ ) )
«Recuar | | Terminar
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A avaliagdo da qualidade dos servigos em organizadores de feiras

ANEXO 3

Questionario administrado pessoalmente
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Universidade Fernando Pessoa
Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais

Estudo sobre a qualidade dos servicos em organizacgodes de feiras

Solicitamos a sua colaboragdo para fazer parte de uma pesquisa sobre a qualidade dos servicos em
organizacdes de feiras desenvolvida no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo, ramo de
Marketing e Publicidade, da Universidade Fernando Pessoa.

Os dados recolhidos pelo presente questionario serdo tratados estaticamente e nunca de forma individual.
Garantimos, igualmente, o anonimato da sua participagdo e a confidencialidade da informagdo aqui
expressa. As suas respostas serdo utilizadas meramente para fins de investigacao.

Pedimos, por favor, que responda com o maximo de sinceridade, recordando-o(a) que apenas estamos
interessados nas suas opinides, pelo que ndo existem respostas certas ou erradas. Agradecemos também
que ndo deixe questdes por responder, pois a auséncia de resposta pode comprometer a validade do
estudo.

Por favor, leia atentamente as instru¢des de cada secgdo antes de preencher o questionario.

1 - Considerando as varias caracteristicas abaixo descritas, gostariamos que nos
dissesse quais sdo as suas expectativas relativamente aos servicos prestados por um
organizador de feiras. Por favor, para cada uma das seguintes afirmacoes coloque
um X no quadrado que melhor se adequa a sua opinido.

Os organizadores de feiras devem comunicar rapidamente aos
expositores qualquer alteragdo a realizagdo do evento (datas, horarios,
cancelamentos, etc).

Os organizadores de feiras devem atender prontamente as solicitagdes
dos expositores.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
Os parques feirais devem possuir equipamentos modernos (material
informatico, técnico, de apoio, etc). ] [] [] O O
Os parques feirais devem ter instalagdes fisicas visualmente atraentes. N O O O O
Os parques feirais devem possuir boas infra-estruturas (acessibilidades,
parque de estacionamento, bares e restaurantes, etc). ] [] [] [] [
Os funcionarios devem ter boa aparéncia. O O O O O
Os materiais de promogao e divulgagdo da feira devem ser visualmente
atraentes (folhetos, cartazes, outdoors, etc). 0 [] [] [] [
Quando os expositores enfrentam problemas, os funcionarios devem ser
rapidos e prestaveis na sua resolucao. [ [ [ [ [
Os organizadores de feiras devem prestar um bom servigo desde o
primeiro contacto. [ [ [ [ [
Os organizadores de feiras devem fornecer os seus servigos no prazo
estipulado. 0 [] [] [] [
Os organizadores de feiras devem facultar documentagéo util e
actualizada. [ [ [ [ [
o o o o 0O
o o o o o




Discordo Concordo
totalmente totalmente

Os organizadores de feiras devem estar sempre dispostos a ajudar os

expositores. [ 0l [ 0l [

Os organizadores de feiras devem auxiliar os expositores a concretizar

bons negocios. [] ] [] ] []

O comportamento dos funcionarios deve inspirar confianga aos

expositores. [] ] [] ] []

Os expositores devem sentir-se seguros nas transacgdes efectuadas ao

longo da feira (a nivel financeiro, obtencdo de resultados, etc). O [ O [ O

Os funcionarios devem ser simpaticos e corteses para com 0s

expositores. [] ] [] ] []

Os organizadores de feiras devem estar sempre preparados para

responder as perguntas dos expositores (dtvidas, esclarecimentos, O l [ l [

reclamagdes, etc).

Os organizadores de feiras devem dar aos expositores atengao

personalizada. [ [ [ [ [

Os organizadores de feiras devem proporcionar horarios de

funcionamento convenientes aos expositores (montagem, desmontagem). [ [ [ [ [

Os organizadores de feiras devem utilizar meios de comunicagao eficazes

e adequados as necessidades dos expositores. [] 0 [] 0 []

Os organizadores de feiras devem estar empenhados em defender os

interesses dos expositores. [ 0l [ 0l [

Os organizadores de feiras devem entender as necessidades especificas

dos expositores. [ 0l [ 0l [
rganizador feir: m promover activi ralel

Os organizadores de feiras devem promover actividades paralelas O O 0 O 0

com vista a dinamizagdo dos eventos (demonstragdes ao vivo,
workshops, concursos e prémios, congressos € seminarios, cocktails,
presenca de figuras publicas, etc).

2 - O enunciado a seguir relaciona-se com as suas percepcoes ou impressoes acerca
da EXPONOR - Feira Internacional do Porto. Assim sendo, gostariamos que nos
dissesse se este recinto feiral apresenta as caracteristicas abaixo descritas. Por
favor, para cada uma das seguintes afirmacées coloque um X no quadrado que
melhor corresponde a sua opinio.

Discordo Concordo
totalmente totalmente

A EXPONOR possui equipamentos modernos (material informatico,
técnico, de apoio, etc). 0l

O

A EXPONOR tem instalacgdes fisicas visualmente atraentes.

A EXPONOR possui boas infra-estruturas (acessibilidades, parque de
estacionamento, bares e restaurantes, etc).

Os funcionarios da EXPONOR tém boa aparéncia.

Os materiais de promocao ¢ divulgacdo das feiras EXPONOR s@o
visualmente atraentes (folhetos, cartazes, outdoors, etc).

Quando os expositores enfrentam problemas, os funcionarios da
EXPONOR sao rapidos e prestaveis na sua resolucdo.

A EXPONOR presta um bom servigo desde o primeiro contacto.

A EXPONOR fornece os seus servigos no prazo estipulado.

I O O I I R A R R
O o |0o|o|oo|o|g|od
O o |0o|o|oo|o|g|od
O 0 |0o|o|o o ojg|d
I R O R N R R

A EXPONOR faculta documentagao util e actualizada.




Discordo Concordo
totalmente totalmente

A EXPONOR comunica rapidamente aos expositores qualquer alteragdo
a realizag@o do evento (datas, horarios, cancelamentos, etc). [

O

A EXPONOR atende prontamente as solicitagdes dos seus expositores.

A EXPONOR esta sempre disposta a ajudar os seus expositores.

A EXPONOR auxilia os seus expositores a concretizar bons negdcios.

O comportamento dos funcionarios da EXPONOR inspira confianga aos
expositores.

Os expositores sentem-se seguros nas transacgoes efectuadas nas feiras
da EXPONOR (a nivel financeiro, obten¢o de resultados, etc).

Os funcionarios da EXPONOR sdo simpaticos e corteses para com os
expositores.

A EXPONOR esta sempre preparada para responder as perguntas dos
expositores (duvidas, esclarecimentos, reclamagoes, etc).

A EXPONOR da aos seus expositores atengdo personalizada.

A EXPONOR proporciona horarios de funcionamento convenientes aos
expositores (montagem, desmontagem).

A EXPONOR utiliza meios de comunicagéo eficazes e adequados as
necessidades dos expositores.

A EXPONOR esta empenhada em defender os interesses dos
expositores.

A EXPONOR entende as necessidades especificas dos expositores.

A EXPONOR promove actividades paralelas com vista a dinamizagao
dos eventos (demonstra¢des ao vivo, workshops, concursos e prémios,
congressos € semindrios, cocktails, presenca de figuras publicas, etc).

oo |o|ooo|go|jooojgoioo
oo oo oo|o|oooojooo
oo oo oo|o|oooojooo
oo |o|ooo|o|joooojooo
oo |o|ooo|g|ooojgoioo

3 - Globalmente, como avalia o balanco das suas participacdoes nas feiras da
EXPONOR? Por favor, marque um X na sua opgio.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
Atingi os objectivos esperados. N O

As minhas expectativas foram satisfeitas.

A Organizagdo prestou um servigo de qualidade.

Tive a oportunidade de conhecer as novas tendéncias do meu sector de
actividade.

Pretendo continuar a expor neste parque de exposicdes.

oo |o|o|ad
oo |o|jooo
oo |o|jooo
oo |o|joo o
oo oo a

Recomendo este recinto de feiras a outros expositores.






