S CESUPA

CENTRO UNIVERSITARIO DO ESTADO DO PARA — CESUPA
AREA DE CIENCIAS EXATAS E TECNOLOGIA — ACET

CURSO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO

KAIQUE ANGELO DE MOURA

ESTUDO DO NiVEL DE QUALIDADE DO SERVICO PRESTADO PELA
LANCHONETE CASA DA EMPADA ATRAVES DA FERRAMENTA DA QUALIDADE
SERVQUAL

Belém - PA

Junho/2017



Kaique Angelo de Moura

ESTUDO DO NiVEL DE QUALIDADE DO SERVICO PRESTADO PELA
LANCHONETE CASA DA EMPADA ATRAVES DA FERRAMENTA DA QUALIDADE
SERVQUAL

Trabalho de curso apresentado a Area de Ciéncias
Exatas e Tecnoldgicas do Centro Universitario do
Para como requisito para obtencao do titulo de
Bacharel em Engenharia de Produgéo.

Orientador: Prof..Msc. Carlos Benedito Pereira da
Paixdo

BELEM - PA



Kaique Angelo de Moura

ESTUDO DO NiVEL DE QUALIDADE DO SERVICO PRESTADO PELA
LANCHONETE CASA DA EMPADA ATRAVES DA FERRAMENTA DA QUALIDADE
SERVQUAL

Trabalho de Concluséo de Curso de Graduacao
apresentado ao Centro Universitario do Para como
requisito parcial para a obtencdo do grau de
Bacharel em Engenharia de Producdo

Orientador: Prof. Msc. Carlos Benedito Pereira da
Paixdo

Banca Examinadora:

Prof. Msc. Carlos Benedito Pereira da Paixao

Orientador - Centro Universitario do Para

Prof. Msc. Caio Oliveira Fanha

Centro Universitario do Para

Prof. Msc. Ruy Gomes da Silva
Orientador - Centro Universitario do Para
Apresentado em:
Conceito:
Kaique Angelo de Moura:
BELEM - PA

2017



A minha familia e amigos que representam a base de
todo o meu aprendizado até o momento adquirido,
aos mestres que me possibilitaram a execucdo deste
trabalho, todos responsaveis pelo incentivo de
perseverar até o final.

Kaique Angelo de Moura



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, por toda a saude, livramentos que me permitiram terminar o
curso.

Agradeco a minha mée por toda forca e incentivos que fizessem com que eu me empenha-se
em terminar o curso. Por todos os valores ao qual me ensinou desde pequeno.

Agradeco ao meu orientador Professor Carlos Paix&o, pela confianca, orientacdo e ajuda que
me deu durante toda a elaboracéo do projeto.

Aos professores que tive a grande honra de té-los como mestres durante todo o curso, grandes
profissionais que sdo. Como os professores Gandhy Aranha, Claudio Serra.

Agradeco a meus amigos pelo grande apoio e incentivo que tive para elaboracéo do trabalho
Gabriel e Renan.

Agradeco a prefeitura de Barcarena, por disponibilizar transporte gratuito para universitarios
da regido, possibilitando que os mesmos estudem em faculdades da regido da capital.



RESUMO

A grande crescente de entrantes que existe no setor de lanchonetes em Barcarena vem
fazendo com que a qualidade do servico prestado sejam fator crucial para tomada de decisdo
na escolha de onde ir. Dessa forma, as organizagOes desse setor necessitam alcangar uma
grande exceléncia na qualidade dos seus servicos prestados a fim de manterem a
confiabilidade de seus consumidores. Para se ter conhecimento da qualidade dos servicos
oferecidos pela lanchonete foi elaborado uma entrevista com a participacdo de 64 clientes.
Utilizou-se como ferramenta para elaboracdo do trabalho a escala Servqual, que consiste em
uma escala que compara as expectativas do mercado com a percepcdo que este tem da
qualidade do servico que é prestado. Como resultado obteve-se uma visdo geral da diferenca
entra a qualidade percebida com a expectativa da mesma, pelos clientes da Lanchonete Casa
da Empada, com indicagdes dos pontos fortes e fracos.

Palavras-chaves: Servqual; Satisfacdo; Qualidade; Servigos; Gaps.



ABSTRACT

The great increase of incoming that exists in the sector of cafeterias in Barcarena has been
making that the quality of the service provided are crucial factor for decision making in the
choice of where to go. In this way, organizations in this sector need to achieve great
excellence in the quality of their services rendered in order to maintain the reliability of their
consumers. In order to know the quality of the services offered by the cafeteria, an interview
was prepared with the participation of 64 clients. It was used as a tool to elaborate the work
on the scale Servqual, which consists of a scale that compares the expectations of the market
with the perception that it has of the quality of the service that is provided. As a result, we
obtained an overview of the difference between the quality perceived and the expectation of
the same, by the customers of the Casa da Empada , with indications of the strengths and
weaknesses.

Keyword: Servqual; Satisfaction; Quality; Services; Gaps.
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1 INTRODUCAO

11 CONSIDERA(;OES INICIAIS

O desenvolvimento econdmico e as melhorias nos padrdes de vida durante a segunda metade
do século XX causaram alteracdes importantes nos habitos alimentares das populacdes em
muitos paises. Aumentos na renda, a modernizacdo das condi¢cBes de trabalho, o
desenvolvimento dos meios de transporte e as facilitacbes da vida doméstica contribuiram
para o que ficou conhecido na literatura como a transicdo do comportamento alimentar
(BATALHA et al., 2004; LAMBERT et al., 2005).

Em grande parte, os aspectos da transicdo alimentar sinalizaram que cada vez mais o tempo
tem se tornado um fator relevante com relacédo as decisfes alimentares dos individuos. Além
disso, dentre os fatores que influenciam novos comportamentos alimentares, pode-se destacar
a crescente participagdo da mulher no mercado de trabalho. Este fendmeno tem sido
observado em muitos paises e esta relacionado, principalmente, a um aumento no custo de
oportunidade do tempo da mulher (YEN, 1993; KENG; LIN, 2005).

Segundo o SEBRAE 2010, o ramo de alimentacdo se posiciona na segunda colocacgdo, de
maior gastos dos brasileiros, antecedido somente por gastos em habitacdo. Através da
pesquisa de orcamento familiar 2008/2009, publicada pelo IBGE no ano de 2010, o percentual
médio de gastos mensais das familias brasileiras com alimentacéo consiste em 19,8% do total
de despesas no més. Em relacdo as despesas das familias com alimentacdo fora do lar,
verifica-se que a média mensal de gastos por elas, corresponde a R$ 144,69, em zonas

urbanas e de R$ 58,94 em zonas rurais.

Segundo o Portal de Alimentacdo Fora do Lar, o segmento de lanchonetes no Brasil faturou
cerca de R$ 8,2 bilhGes em 2010. A tendéncia é o individuo migrar do almoco, a refeicéo
mais realizada fora de casa, para duas refeicdes realizadas em estabelecimentos de food

service.

De acordo com IFB (Instituto Foodservice Brasil), o mercado brasileiro é bastante
fragmentado, onde mais de 80% dos estabelecimentos sdo independentes, somando a esse
percentual os estabelecimentos que compdem redes pequenas de até 5 franquias, chega-se a
93% dos estabelecimentos caracterizados por empreendimentos familiares e de pequeno porte.
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Segundo a ABIA (Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos), em 2013, 32,9% do
consumo alimenticio da populagéo brasileira foi feito fora de casa. Em 1995, esse nimero era
de 19%. Também de acordo com a pesquisa realizada pela associacdo as regides Norte e

Nordeste sdo as que mais crescem.

E indispensavel ressaltar também, que essas organizacbes do ramo alimenticio, que néo
somente devem se adequar ao padréo existente de qualidade, tem que haver um giro continuo
nas inovagoes, em ideias, porque a todo momento a concorréncia fica mais acirrada, a entrada
de novas empresas, novidades, tendéncias e etc. Com isso, os estabelecimentos tem que
oferecer cada vez mais um servico diferenciado, Unico, na qual marque de alguma forma a

clientela, e faca com que os torne cada vez mais fieis ao servico, a empresa (SEBRAE 2010).

E de grande importancia uma empresa inovar, trazer sempre um diferencial, pois 0 mercado
estd cada vez mais concorrido, e a qualidade é um ponto fundamental nessa inovacéo, se
caracteriza como uma base muito forte, que ndo pode ficar de lado. Para uma empresa
prestadora de servico, trazer consigo um atendimento com qualidade, com agregacdo de
recursos beneficentes, e que satisfazem seus consumidores, ja faz com que o estabelecimento
se distancie significativamente dos seus concorrentes. Fidelizando cada vez mais seus
clientes, promovendo o aumento de novos, a inovagao tem que vir crescendo tangencialmente
a qualidade. No entanto, ndo basta ter apenas qualidade e ndo inovar, ndo possuir nenhum
diferencial (SEBRAE 2010).

Dentro desse contexto, percebeu-se a necessidade de fazer uma analise de nivel de qualidade
prestado por esse estabelecimento chamado de Casa da Empada, bastante conhecida no
municipio de Barcarena. Surge entdo, fazer uma abordagem sobre o assunto da gestdo da
qualidade, aplicando ferramentas que irdo contribuir a compreender o nivel de satisfacdo dos
seus consumidores, e a percepcdo que estes tém a respeito do servico prestado pela empresa
com seus produtos ofertados. Com isso a empresa enxergara a necessidade de investir em
qualidade do seu servico prestado, e qual a melhor maneira de aplica-la, de maneira a garantir

mais satisfacdo de seus clientes.

O estabelecimento estudado, é a lanchonete Casa da Empada, localizada no municipio de
Barcarena, a oito anos presente no mercado de prestacdo de servigos, conquistou de maneira
significativa, ano ap6s ano, a sua clientela. Conhecida pela maioria dos habitantes do
municipio, e por todos os habitantes do bairro Vila dos Cabanos. Com a qualidade de seus
produtos, e a alta simpatia de sua dona, Dona Djé. Atualmente, estdo tendo muitos novos
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entrantes no mercado, como pizzarias, hamburguerias etc. Entdo faz-se necessario o estudo de

um topico diferenciador de qualquer lanchonete: o servigo.

1,2 PROBLEMATICA

Mesmo com uma boa reputacdo na prestacdo de servico na cidade de Barcarena, a lanchonete
estudada, a sua proprietaria demonstracao preocupacao, no que tange ao nivel de qualidade no
atendimento pelos seus funcionérios, levantando assim, questionamentos a respeito de seus
servigos e produtos disponibilizados no estabelecimento. Com foco no que os consumidores
consideram qualidade em seus servigcos de acordo com toda uma expectativa criada pelo

mercado.

O mercado de foodservice é caracterizado como um setor de alta competitividade, o que faz
com que a qualidade em servicos se torne uma area que pode ser trabalhada e ser utilizada
como grande arma de estratégia para se sobressair em cima da concorréncia a longo prazo.
Além de tudo isso, através da geracdo de valor, podera surgir uma fidelizacdo da clientela,

que deve ser, segundo alguns autores um dos objetivos centrais em uma organizagao.

Mais complicado que a satisfacdo de um cliente com um produto é a satisfacdo do mesmo
com um servico, pois, segundo Las Casas (2008) a satisfacdo com um servi¢o nada mais € do
gue um sentimento e qualquer alteracdo de humor pode afetar a visdo do consumidor quanto
ao servico ofertado. Acredita-se entdo que a organizacdo adote maneiras de estar sempre
renovando sua qualidade de forma a tornar uma coisa intangivel, como a qualidade em

servigos, uma coisa tangivel.

Visto isso, com o intuito de analisar essa questdo de expectativa e realidade, pretendo
possibilitar a lanchonete, com um estudo elaborado, diminuir a grande flutuacdo das opinifes

positivas e negativas, para isso sera aplicado a ferramenta de qualidade Servqual.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GERAL
Analisar através da ferramenta SERVQUAL, a qualidade do servico esperado e percebido

pela lanchonete Casa da Empada.



15

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Descrever 0s servi¢cos com maior satisfacéo;
e Avaliar o nivel de satisfacdo desejado e o percebido;

e Analisar os Gaps.

1.4 JUSTIFICATIVA

Este trabalho tem como justificativa, a analise do nivel de prestacdo de servico prestado pela
lanchonete Casa da Empada, com o intuito de saber se 0 que estd sendo disposto aos seus
clientes, estd indo de acordo com 0 que a proprietaria espera, comparando com 0 que €
oferecido pelos seus funcionarios. Conseguindo por tanto encontrar, formas de corrigir as
falhas encontradas, através da ferramenta SERVQUAL, no qual é possivel fazer a medicéo do
nivel de servigo prestado pela lanchonete, mensurar os dados através de um questionario

entregue para seus clientes pessoalmente.

A elaboracdo do trabalho de conclusdo, tras consigo para empresa, uma grande importancia
em a mesma, identificar onde estd falhando, o que sua clientela esta percebendo do seu
servico prestado, através dos dados recolhidos e trabalhados pela ferramenta SERVQUAL.
Também observar o que sua clientela espera de uma lanchonete no mercado. Portanto, fez-se
necessario elaborar junto a empresa, o levantamento da opinido de seus consumidores, para
averiguar seus possiveis erros, para futuramente elaborar um plano de contingencia para

continuar e/ou melhorar sua qualidade de prestacao de servico.

A todo instante a novos entrantes no mercado do ramo foodservice, novas concorréncias,
novas ideias de prestar esse servico. Se faz necessaria de grande importancia a aplicacdo da
ferramenta Servqual, mais comumente conhecida como marketing em servicos, e com base
em dados de acordo com 0s questionarios propostos para seus consumidores, poderemos
legitimar a percepcdo da qualidade de sua clientela em cada uma das cincos dimensdes da

qualidade.

Assim, buscar a permanéncia da empresa no mercado, com uma qualidade em servi¢co melhor
do que antes, e de forma ciclica manter seu nivel de servico em um patamar satisfatorio para

seus clientes e para a sua proprietaria e funcionarios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ADMINISTRACAO DA PRODUCAO

Para Slack (2002) administracdo da producdo € altamente importante, pois esta, esta
preocupada com a criacdo de produtos e servi¢os de que todos nds estamos dependendo e a
criacdo de produtos e servicos € a principal razdo da existéncia de qualquer tipo de empresa,
seja ela grande ou pequena, de uma manufatura ou servico, que vise 0s lucros ou ndo. Esta no

centro de inimeras mudangas que afetam o meio do mundo dos negécios,

Continuando com a linha de pensamento de Nigel Slack (2002, p. 29), a administragéo da
producdo trata da maneira pela qual as empresas produzem bens e servicos, tudo o que as
pessoas vestem, comem, sentam em cima, usam e consomem de certa maneira. Outra forma
de compreender esse conceito de administracdo da producédo pode ser tomado como exemplo
também quando as pessoas tomam emprestados livros na biblioteca, os tratamentos recebidos
no hospital, os servigos esperados em uma loja etc., também sdo produgdes. Mesmo que nao
sejam percebidos como producbes e seus administradores ndo sejam percebidos como

supervisores da producéo.

Segundo Chiavenato (1993, p. 5) a administracdo acabou se tornando uma das mais
importantes areas da atividade humana. A tarefa basica da administracdo € a de fazer coisas
por meio das pessoas de forma eficiente e eficaz. Seja na inddstria, no comercio, organizacdo
de servicos e afins, a eficiéncia e a eficAcia com que as pessoas trabalham para conseguir
objetivos comuns depende diretamente da capacidade daqueles que exercem funcdo
administrativa. A administracdo se aplica a qualquer tipo o tamanho de organizacéo, seja ela
uma grande indistria ou uma prestadora de servicos, e essa administracdo precisa ser

realizada de forma gque sejam alcancados esses objetivos em comum.

Para compreender melhor o sentido de se administrar uma producéo, seja ela de servi¢os ou
de produtos, é preciso compreender alguns conceitos iniciais, como o da fun¢éo da producéo,
esta funcdo da producdo sdo os recursos destinados a producdo de servigos ou produtos, ou
seja, @ méo de obra que se contrata para determinado servigco €, também um recurso para a
producdo, apenas ndo de um produto, mas de um servico, que € como se fosse um produto,

porém n&o é um bem tangivel (SLACK 2002).
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2.1.1 PRODU(;AO DE BENS E SERVICOS

A participacdo da producdo de bens e dos servi¢cos na economia nacional e mundial tem
crescido expressivamente. Esse crescimento indica um aumento do desenvolvimento da
sociedade contemporanea que demanda por producdo de bens e servicos tradicionais e
também diferenciados. Com a participacdo crescente na economia, o setor de servicos tem
experimentado um acirramento da concorréncia e também aumento da exigéncia pelos
clientes e consequentemente maior rigorosidade na avaliacdo de sua qualidade de producédo. A
avaliacdo da qualidade em servicos foi desenvolvida ha algumas décadas, representada pelos

trabalhos pioneiros de Parasuraman et al. (1985; 1988).

Segundo Paris (2002, p 30) o setor de servicos € 0 que mais gera empregos e tem a maior
parcela do produto interno bruto do Brasil e da maioria das nagdes mundo a fora. A partir dai
houve uma ampliagdo, uma mudanga no conceito de producdo e gestdo da qualidade, tidos
como administracdo da producdo, o que deu ao fornecimento de servicos uma abordagem
parecida com a que é dada a producao de bens tangiveis, incorporando técnicas que antes nao
eram utilizadas. O consumidor constitui a base de referencia de todos os esforgos nas
empresas dos dias de hoje. Atendé-lo da melhor forma possivel deve ser o objetivo de toda e
qualquer organizacdo, assim sendo todos 0s servicos e produtos devem estar sempre ao

alcance do consumidor.

As empresas necessitam cada vez mais de esquemas de distribuicdo rapidos e eficazes para a
entrega de seus produtos acabados, pois com a globalizacdo das economias o fluxo e o
volume de produtos aumentaram de forma que jamais foi vista. No que se diz respeito aos
servicos, o volume tende a ser ainda maior, pois com a melhoria das comunicagdes as
empresas possuem departamentos de cobranca e SACs (Servicos de atendimento ao cliente).
(PARIS, 2002, p. 5).

Segundo Slack (2002, p. 36) Qualquer operacdo produz bens ou servicos, ou um misto dos
dois, e faz isso por um processo de transformacdo. Por transformacéo se refere ao uso de
recursos, para mudar o estado ou condigédo de algo para produzir outputs. A figura 2 mostra
um modelo de transformacdo que € usado para descrever a natureza produtiva. A producao,
em resumo, envolve um conjunto de recursos de inputs utilizados para transformar algo em
outputs de bens e servigos.
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Ficura 1: Processos de INPUT — TRANFORMAGAO — OUTPUT

Recursos
fransformados
input
Materiais
Informacoes Ambiente
Consumidores
PROCESSO Bens
DE ) e
TRANSFORMA@AO Sefvigos
Instalacoes
Pessodl Ambiente
Recursos de
fransformagao
input

Fonte: Slack (2002, p. 36)

2.2 SERVICOS

Para a definicdo de um servico, é necessario compreender que nao € algo alcancavel de forma
tatil pelas pessoas, consiste em algo em forma de sensacdo, desejo. O servico se deferéncia
dos bens de consumo, os produtos, pois estes sdo tangiveis e podem ser dispostos para
apreciacdo do mercado, aquisi¢cdo e consumo. De acordo com a NBR 1SO 9000/2000 (ABNT
2000), os servicos sdo resultados de pelo menos uma atividade desempenhada
necessariamente, pela interface entre o fornecedor e o cliente e é, geralmente intangivel, A
prestacdo do servico pode envolver, entre outro fatores, uma atividade realizada em um
produto tangivel fornecido pelo cliente; uma atividade realizada um produto intangivel
fornecido pelo cliente; a entrega de um produto intangivel; e a criagdo de um ambiente

agradavel para o cliente.

Para Troster (1999), os servicos sdo aquelas atividades que, sem criar objetos materiais, se

destinam direta ou indiretamente a satisfazer as necessidades humanas.

Conforme os autores Zeithaml e Bitner (2000), servigcos séo atos processos e performance,
como tambeém todas as atividades econémicas cujo produto ndo é fisico ou construido. O
servigo € consumido na hora em que é produzido e prové valor agregado que € essencialmente

intangivel e dedicado, primordialmente, a quem compra.
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Continuando nessa linha de raciocinio, Klother e Armstrong (1998) conceituam servigos
como um ato ou desempenho essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra e
que ndo resulte na posse de nenhum bem. Sua execucdo pode ou ndo estar ligada a um
produto fisico. Fernando (2006, p. 262) diz que 0s servicos sao atividades em que, sem criar

objetos tangiveis, se destinam, direta ou indiretamente a satisfazer necessidades humanas.

Ferreira (1997, p. 27) afirma que produtos sdo objetos tangiveis, objetos que existem no
tempo e no espago e que 0s servicos sdo exclusivamente intangiveis, ou seja, a¢Ges ou
processos que sdo existentes apenas no tempo. O quadro a seguir mostrara de forma clara essa

diferenca:

Quadro 1 — Classificagdo Produtos e Servigos:

Produtos Servicos

Intangiveis e pereciveis, consumidos no

Tangiveis. ~
processo de sua produgéo.

Disponibilidade alcancada mantendo-se o

Podem ser produzidos e estocados.

sistema produtivo aberto para prestar o
Servico.

Contato minimo com o consumidor final.

Grande contato com os clientes ou
consumidores.

Processamento inter-

relacionado.

complexo e

Processamento simples.

Demanda pode variar de forma semanal
mensal e sazonal.

Demanda normalmente variavel em base
horaria, didria ou semanal.

Mercados  atendidos pelo  sistema
produtivo sdo regionais, nacionais ou
internacionais.

Mercados atendidos pelo sistema
produtivo sdo, normalmente, locais.

Grandes unidades que se beneficiam de
economias de escala.

Unidades relativamente pequenas para
servir a mercados locais.

Localizacdo do sistema esta relacionada
aos mercados regional, nacional e
internacional.

Localizacdo depende da localizacdo dos
usuarios, clientes ou do consumidor local.

Fonte: Ferreira (p.27, 1997)

Segundo o autor Slack (2007) que conceitua, que produtos sugere um objeto fisico tangivel,
como uma maquina de lavar ou um relégio por exemplo, e a palavra servigos significa uma

experiéncia mais intangivel, como uma noite em um restaurante ou clube.

Continuando nessa linha de raciocinio, Meirelles (2006) mostra que é de grande importancia a
compreensdo de que os servigos sdo distintos de algo que seja tangivel, tatil, ou produto. O
servigo pode ser considerado um trabalho em andamento, e de forma alguma o resultado da

acao ou do processo, logo o servico ndo e algo que possa ser produzido, e sim prestado,
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oferecido, vendido etc. Essa visdo incita que o servico ndo seja trabalhado, nem visto da
mesma forma que um produto é, tanto em termos de qualificacdo quanto em termos de

quantificacdo e do ponto de vista da sua atuacdo na dindmica econdmica.

Nota-se com 0s conceitos acima, que dentre as caracteristicas mostradas para servigo, que a
que se identifica com maior importancia sera a intangibilidade, pois consiste em algo abstrato,
que ndo é tatil a toque humano, ndo pode ser visto, € algo experimentado, consumido, no
momento que é disposto por determinada organizacdo, desse modo, 0 servi¢co ndo pode ser
retornado ao seu fornecedor em caso de falhas. Cada servigo oferecido, sera unico e
promovera a satisfacdo ou ndo do cliente resultando na competitividade da organizacéo e na

preservacdo da mesma.

Na prestacao do servico, Meirelles (2010), a oferta e a demanda sdo praticamente simultaneas,
partindo do principio que a oferta do servigo sO € gerada a partir do momento em que o
servico é demandado, e um servico pode ser cancelado mas nunca revertido, uma vez que

parte da acdo ja foi realizada.

Percebe-se que as organizagdes que prestam servicos, de forma alguma podem ser tratadas da
mesma maneira das que produzem bens tangiveis, tateis, pois essas mesmas apresentam
caracteristicas distintas do seu modo de criar e entregar 0s servicos. Foram criadas inumeras

formas denominar os servigos.

2.2.1 CLASSIFICACAO DOS SERVICOS

A classificacdo escolhida para reportar no trabalho em questdo foi a do autor Christopher H.
Lovelock, que no ano de 1983, criou a matriz de Beneficiario direto do servi¢o, que
representa a relacao entre a natureza do ato de prestacdo de servicos, que podem ser de agdes
tangiveis e acdes intangiveis e o beneficiario direto do servico que pode ser pessoas ou
objetos. No qual o cliente precisa estar presente durante a prestacdo do servico, em que estes
precisam se descolar para as instalacdes do servico para torna-se parte do processo, ou 0

prestador do servico tem de deslocar-se até o cliente.



21

Quadro 2 — Matriz de Natureza do ato de prestagdo de servicos:

Beneficiario direto dos servicos

Pessoas Objetos
Servigos dirigidos ao corpo:
Salde
Transporte de passageiros
Saldes de beleza
Academias
Restaurantes

Servicos dirigidos a bens fisicos:
Transporte de carga

Concerto e manutengéo
Lavanderia e secagem a seco
Cuidados veterinarios

Acbes
Tangiveis

Servigos dirigidos a mente: Servicos dirigidos a ativos

Natureza do ato de prestacdo de

0 ~ intangiveis:
‘o | Educacao
o S NI Bancos
& ‘5| Radiodifusio Servicos legais
8 | & /| Servicos de informacéo ¢os 1eg
SRR Contabilidade
'S £| Teatros . e
c Valores imobiliarios
@ Museus

Sequros

Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2002)

Na matriz podemos perceber quatro classificagdes possiveis:

e Ac0es tangiveis dirigidas ao cliente;
e Ac0es tangiveis dirigidas aos bens do cliente;
e Ac0es intangiveis direcionadas ao intelecto do cliente;

e Acdes intangiveis desempenhadas sobre os ativos do cliente.

Na maioria das ofertas de servi¢o pode haver algum produto envolvido e em quase todas as

ofertas de produto ha um servico evolvido, seja ele de entrega, de atendimento ou outros.

O servico pode-se caracterizar como a parte intangivel de qualquer transacdo, ou seja, por
mais que haja um produto envolvido, a prestacdo de servi¢o sera, ndo a transacdo de um

produto, mas de um ato, de um sentimento Las Casas (2008).

Segundo os autores VALERIE A. ZEITHAML e MARY JO BITNER (1996) servicos séo
atos, processos e 0 desempenho de acdes.

Para Gronroos (1990) servigo € uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou
menos intangivel, que ocasionalmente, mas ndo necessariamente, ocorre em interagdes entre
consumidores e empregados de servigcos e/ou sistemas do fornecedor do servigo, que sdao
oferecidos como solugdes para os problemas do consumidor.

No mercado existem inimeros e distintos tipos de servicos, estando eles atrelados a produtos,
ou ndo, eles podem variar, sendo mais tangiveis, quando associados aos produtos fisicos ou
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mais intangiveis quando ha grande relevancia do servico prestado. Portanto, tendo isso como
base pode-se classificar estes servigos, como fez Las Casas (2008):

e Servicos que tornam produtos tangiveis disponiveis

e Servicos que adicionam valor aos produtos tangiveis

e Servicos relacionados a produtos altamente tangiveis
Complementando essas classificagdes de servigos, o autor Fitzsimmons adiciona a essas
caracteristicas a definicdo de pacotes de servigos que concistem como um conjunto de
mercadorias e servi¢os que sdo fornecidos por uma determinada empresa em um ambiente.

Sdo divididos em quatro caracteristicas:

e Instalacdes de apoio: caracterizam-se com o0s recursos fisicos que devem estar dis
postos antes de se oferecer um servico;

e Bens facilitadores: caracterizam-se nos materiais adquiridos ou consumidos pelo
comprador, ou nos itens fornecidos pelo cliente.

e Servigcos explicitos: caracterizam-se nos beneficios que sdo imediatamente
percebidos pelo cliente e que tornam-se nas caracteristicas essenciais dos servicos.

e Servicos implicitos: caracterizam-se aos beneficios psicolégicos ao qual o cliente

pode sentir apenas vagamente.

Todos estes elementos do pacote de servigos estdo associados com as resultantes do mesmo
que foi proporcionado, dessa maneira, COm 0s proventos que Sao propostos no conceito de
servico. A disposicdo de um servigo, esta inteiramente correlacionado a maneira com que o

servico é ofertado e como o usuario o nota quando é recebido.

Segundo Fitzsimmons (2010, p. 42) diz que existem quatro caracteristicas fundamentais dos

Servigos:

1. Simultaneidade: Os servicos sdo criados e consumidos simultaneamente;

2. Perecibilidade: Um servico é uma mercadoria perecivel,

3. Intangibilidade: Os servigos sdo ideias e conceitos: produtos sao objetos.

4. Heterogeneidade: A combinagdo da natureza intangivel dos servi¢os e do cliente
como um participante no sistema de prestacdo de servicos resulta na variacdo de

servigos de cliente para cliente.
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E para Gronroos (1995) e Normann (1993) as principais caracteristicas dos servigos séo:
a) Intangibilidade;
b) Nao pode ser vendido;
c) N&o tem como ser demonstrado antes da aquisicao;
d) N&o pode ser estocado;
e) Producdo e consumo sdo simultaneos;
f) Producédo venda e consumo sdo espacialmente unidos;
g) Na&o tem como ser transportado;
h) O consumidor faz parte da producéo;
i) O contato direto é, em sua grande maioria, é necessario;

j) O valor principal é produzido nas intera¢cdes que existem entre o vendedor e o

cliente.

Complementando a isso existe a heterogeneidade de Parasuraman, Berry, Zeithaml (1985), ja
gue o desempenho do servi¢o ofertado depende do fornecedor, do cliente sendo, portanto
caracterizado também por atributos particulares do fornecedor. No entanto existem servicos
que dependem da necessidade, do desejo do consumidor, 0 que acaba personalizando o
servico, ja outros servicos podem ser padronizados, oferecendo os mesmos beneficios a

qualquer cliente.

2.3 QUALIDADE
Para maior compreensdo do trabalho em questdo, faz-se necessario o entendimento dos
conceitos a respeito de qualidade de como ela interfere diretamente em qualquer tipo de

empresa.

Para Garvin (1992, p. 44) a qualidade evoluiu grandiosamente de forma a ser tratada como
ferramenta de estratégia, dentro de uma determinada organizagdo, vista como uma
oportunidade de concorréncia e tem énfase nas necessidades do mercado e do consumidor.
Todos na companhia s@o responsaveis pela ferramenta qualidade e ela é atingida através do
planejamento estratégico com o estabelecimento de alguns objetivos especificos e
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mobilizacdo de toda empresa. O quadro a seguir demonstrard a evolucdo histérica da

qualidade:

Quadro 3 — Etapas do movimento da qualidade:

Controle . Gerenciamento
~ . Garantia da e
Inspecéo estatistico da Qualidade estratégico da
qualidade gualidade
Pregggigzgao Verificacao Controle Coordenagéo Impacto estratégico
Um oroblema Um problema a ser
Visdo da 2 ser Um problemaa resolvido, mas que  Uma oportunidade
Qualidade . ser resolvido seja enfrentado de concorréncia
resolvido .
proativamente
Toda cadeia de
. . Uniformidade produgao degde O As necessidades de
- Uniformidade projeto até o
Enfase do Produto com mercado e do
do Produto . « mercado para .
menos inspecao . : consumidor
impedir falhas de
qualidade
Planejamento
estratégico,
Instrumentos e )
. Instrumentos . Programas e estabelecimento de
Métodos - técnicas : o
de medigao o sistemas objetivos e a
estatisticas o
mobilizacdo da
organizagéo
Estabelecimento de
< Solucéo de Mensuracdo da  objetivos, educagéo e
Inspecao, . .
Papel dos classificacio problemas e a qualidade, treinamento, trabalho
profissionais 640, aplicacdo de planejamento da com outros
. contagem e . . .
da qualidade A métodos qualidade e projeto departamentos e
avaliacdo o .
estatisticos de programas delineamento de
programas
Quem €o Departamento Todos os Todos na empresa,
responsavel Departamento de producio e departamentos, alta com a alta geréncia
pela de inspecao P ca geréncia s envolve exercendo forte
: engenharia e .
qualidade perifericamente lideranca
Orientacdo e "Inspeciona”  "Controla" a "Constroi" a "Gerencia" a
abordagem  aqualidade qualidade qualidade qualidade

Fonte: Adaptado de Garvin (1992, p. 44)

O avanco do comércio e do transporte trouxe a possibilidade dos clientes comecarem a fazer

comparagOes e a partir dai comegaram os estudos e criag0es de conceitos de qualidade, tanto

de produtos tangiveis quanto de produtos intangiveis Lacerda (2005, p. 18).
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Ainda seguindo a linha do autor, ele diz o seguinte, o que define se um bem, seja ele tangivel
ou intangivel, € bom ou ndo, sdo as atitudes do cliente diante desse produto ou servi¢o por
meio do conjunto das mudancas nos comportamentos, atitudes pessoais e atividades da
empresa ao longo do tempo e ndo apenas no momento de prestacdo do servi¢o ou venda de
um produto. Por conseguinte, atender as necessidades dos clientes é uma fun¢do mais do que
basica de qualquer organizacdo, para que a mesma possa enfrentar a competitividade do
mercado globalizado. O diferencial é surpreender de forma positiva 0 consumidor, na sua
expectativa com o bem tatedvel ou etéreo e para que isto ocorra fazem-se necessarias a
sintonia com as necessidades explicitas e implicitas do consumidor alinhada com a

participacdo consciente do colaborador Lacerda (2005, p. 19)

Lacerda (2005, p. 20), diz que por volta do século XX, para impedir que produtos defeituosos
chegassem as prateleiras e as méaos do consumidor final, a qualidade passou a ser incorporada
a producdo industrial como ferramenta critica de utilizacdo. Para atender os mercados de
forma mais segura varias técnicas de controle estatistico da qualidade foram sendo
introduzidas no meio organizacional e esta abordagem foi denominada de controle da

qualidade.

2.3.1 DEFINIC;()ES DA QUALIDADE

A qualidade é um termo que possui inimera definicdes, e ao observar a qualidade varios
autores procuraram defini-la através de uma expressao. Entdo ndo é possivel que se escolha
um como conceito definitivo de qualidade. A vantagem dessa diversidade de conceitos e

teorias € a quantidade de conceitos diferenciados que se encaixam em situacfes diversas.

Qualidade é a totalidade de aspectos e caracteristicas de um produto ou servi¢o que propiciam
a habilidade de satisfazer as necessidades”. (Silva, 2001, p 449.). De acordo com Juran (1993,

p.12) “qualidade ¢ adequagao ao uso”.

Vai ao encontro da idéia de atender as necessidades do cliente, define qualidade como o
conjunto das caracteristicas do produto que determinam o grau de satisfacdo das exigéncias do
cliente. O autor considera que a satisfacdo do cliente se da através da criacdo de valor, ou seja,
qguem determina o que, naquele bem ou servigo, em relacdo as necessidades que ele tem
daquele produto. A empresa tem a fungdo de buscar meios de realizar a qualidade esperada

pelo cliente, obter lucro e manter-se competitiva Feigenbaum (1994).
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Para Crosby (1986, p.42) que define qualidade como algo que “estd em conformidade com as
especifica¢des”. Essa definigdo relaciona especificaces as expectativas dos clientes, ou seja,
o cliente formula as especificacbes para cada tipo de servico ou produto e faz uma

comparacéo da realidade com o padrédo mental que ele criou.

Paladini (2006, p. 71) conceitua qualidade como “o ajuste do produto a demanda que pretende
satisfazer”. Entdo para que se possa atender a essa necessidade, a essa demanda ¢ importante
ouvir o mercado, estuda-lo para saber o que ele espera dos produtos oferecidos por esse
fornecedor.

Segundo Garvin (1992, p. 65) devido a complexidade e subjetividade o significado, o
conceito de qualidade deve considerar o0 contexto em que é aplicado, ou seja, para cada caso

existe um conceito deferente, e par a isso criou as cinco abordagens, listadas a seguir:

e Transcendental: Consiste na qualidade como caracteristica de exceléncia inata ao
produto ou servico, estd relacionada com a marca do produto, o que faz com que a

qualidade ndo possa ser medida com precisdo e reconhecida apenas pela experiéncia;

e Baseada no produto: E caracterizada na qualidade como um conjunto de atributos
que podem ser medidos, de um produto ou servigo, sdo mais facilmente identificados
em bens do que em servigos, pois a qualidade € vista como uma variavel e precisa ser
mensurada;

e Baseada em manufatura: Consiste na qualidade de conformidade da producdo com

as especificagdes do projeto;

e Baseada em valor: Onde a qualidade esta relacionada com a percepc¢édo de valor em
relacdo ao preco do produto, o valor para o cliente devera ser muito maior que o preco

que ele paga, sem perdas de qualidade;

e Baseada no usuario: Qualidade tem seu foco em satisfazer as necessidades do
cliente, as especificacdes do produto ou servico devem ser conciliadas com as

especificacbes dadas pelo consumidor, através do que ele deseja.

Para Gavin (1992) as dimensdes da qualidade se tornam mais do que simples sutilezas
tedricas e passam a constituir a base do uso da qualidade como arma de concorréncia. Sdo

pontos positivos que podem superar as expectativas dos consumidores-alvo daquele mercado
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e tornar a organizagcdo competitiva. Para todos os autores estudados neste capitulo, a
qualidade de um bem, seja ele tangivel ou ndo, esté diretamente ligada as expectativas geradas
antes do consumo do mesmo. Por tanto Shiozawa (1993, p. 58) expde que o conceito de

qualidade foi tendo como foco, o0 consumidor, como mostra o quadro a seguir:

Quadro 4 — Conceitos sobre Qualidade pelos autores:

Ano Autor Definicéo

1950 Deming | Maxima utilidade para o consumidor
1951 |Feingenbaum | Perfeita satisfagcdo do usuario

1954 Juran Satisfacdo das aspira¢fes do usuario
1961 Juran Maximizacao das aspiracfes do usuario
1964 Juran Adequagao ao uso

1979 Croshy Conforimidade com os requisitos

Fonte: Adaptado Shiozawa, 1993, p. 58

A partir de entdo, é possivel perceber através dessas distintas defini¢cdes, que a qualidade é a
acao modificante do que € real, ou seja, é converter as expectativas do consumidor em algo

pertencente a realidade.

2.4 QUALIDADE EM SERVICOS

Apesar de muito abordado em pesquisas cientificas, 0 tema “qualidade em servigos” ainda ¢é
objeto de muita discussdo e questionamento entre pesquisadores, gerentes e administradores
(FREITAS, 2005). Em sua esséncia, este questionamento é decorrente do envolvimento de

dois objetos de entendimento n&o tdo trivial: qualidade e servigos.

Com o intuito de contribuir para a compreensdo do significado de “servigos”, diversos autores
tém identificado caracteristicas relacionadas a este tema, dentre os quais se destacam

Parasuraman (1988), que apresentam trés caracteristicas dos servicos:

e Simultaneidade: servicos sdo consumidos gquase que simultaneamente a0 momento
em que sdo produzidos, tornando dificil ou quase impossivel detectar e corrigir as
falhas antes que elas ocorram e afetem o cliente;

¢ Intangibilidade: os servigos representam um produto néo fisico, ou seja, ndo podendo
ser transportados e/ou armazenados;

e Heterogeneidade: a grande variedade de servigos existentes e o forte relacionamento

com o fator humano dificultam a atividade de padronizacéo e estimagédo de pregos.
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Para Campos (1992, p.2), “um produto ou servico de qualidade ¢ aquele que atende
perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo certo as
necessidades do cliente”. O quadro a seguir demonstra as vantagens de uma organizagdo que

atende as necessidades do cliente e uma que produz algo sem defeitos.

Segundo Cronin e Taylor (1992), a busca pela exceléncia em servigos e a mensuracdo da
qualidade dos servigos tém sido uma estratégia efetivamente utilizada por organizagdes para a

obtengdo da “vantagem competitiva”.

Para Juran (1993), aborda o conceito de qualidade em servicos da mesma forma que sua
definicdo genérica de “adequacdo ao uso" como sendo a capacidade de um servico em
corresponder de forma satisfatoria as necessidades do cliente quando o servicgo é prestado. O
autor aborda como necessidades para um servico de qualidade a cortesia, pontualidade, facil

acesso ao servico, informacoes claras e precisas, entre outras.

Quadro 5 - A qualidade desde o projeto

Caracteristicas do produto que

. ) Auséncia de deficiéncias
atendem as necessidades do cliente

Qualidade superior possibilita que as Qualidade superior possibilita que as empresas:

empresas:

e Aumentem a satisfacdo dos clientes; | e Reduzam os indices de erros;

e Tornem os produtos vendaveis; ¢ Reduzam a repeticdo de trabalhos e
Aumentem sua participagdo no desperdicio;
mercado; e Reduzam as falhas no uso e os custos de

e Obtenham receita de vendas; garantia;

e Garantam pregos melhores; e Reduzam a insatisfagéo dos clientes;

e O maior efeito e sobre as vendas. e Reduzam o prazo para lancamento de
Normalmente a qualidade superior novos produtos no mercado;
custa mais. Aumentem rendimentos e capacidade;

Melhorem o desempenho de entregas.

O maior efeito e sobre 0s custos.
Normalmente, a qualidade superior custa
menos.

Fonte: Juran (1993, p. 10)

Seguindo esse linha Kotler (2006) sustenta que a organizagao, ao oferecer um servigo ao Seu
consumidor, deve trabalhar com o intuito de superar as expectativas do mesmo, nao se
limitando apenas em atendé-las. A chave da questdo, entdo, € superar as expectativas do
mercado quanto a qualidade deste servigo prestado, pois se este servigo ficar abaixo da

expectativa criada pelo consumidor ele pode perder o interesse pelo fornecedor, deste ja, se 0
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servigo atender ou superar as expectativas os consumidores procurardo esse fornecedor

novamente e trardo consigo, outros novos consumidores.

Silva (2001, p. 321), “a avaliacdo da qualidade depende muito mais dos valores atribuidos

pelo cliente do que das caracteristicas intrinsecas do produto ou servigo”

“A qualidade nos servigos possui, portanto, dois componentes: 0 Servico
propriamente dito e a forma como é percebido pelo cliente. A qualidade € vista pelo
usuario a partir da 24 comparagédo da qualidade esperada — expectativa a respeito da
qualidade do servico- e a qualidade vivenciada. Esta dltima é definida por ser
constituida de duas dimensdes basicas: uma funcional e outra técnica. A primeira
deriva de aspectos comportamentais, vinculados ao encontro de servico, que pode
ser definido como a relagdo interpessoal entre o cliente e o funcionario de
atendimento durante a prestacdo de um servico. Tal relacdo é fundamental, pois dela
deriva grande parte das percepcOes utilizadas pelo usuério para avaliar a qualidade
do servigo. Envolve grau de cortesia, presteza, atencdo, interesse. Ja& a segunda
dimensdo, a técnica, vincula-se a solugdo "técnica" encontrada pela empresa para
atender & necessidade de seu mercado. Esta solugdo, naturalmente, pode influenciar
a relacdo cliente-funcionario” (GRONROOS, 1995).

A satisfacdo como um estado emocional que é envolvido e determinado por sentimentos de
raiva, insatisfacdo, irritacdo, indiferenca ou alegria, todas, reacbes de poOs-compra. A
satisfacdo vem de um estado mental, mas também de um padrdo de como a coisa deve ser,
esse padrdo € elaborado por cada pessoa, através de sua percepcdo de mundo, ou seja,
diretamente relacionada ao conceito de qualidade individual de cada pessoa. Fundamentado
nesse dito, padrdo mental, o consumidor de um servico pode comparar, com 0 Servico
recebido, a conformidade desse recebimento de acordo com esse padrdo, esses termos dentro
do padrdo, podendo sair do local satisfeito, insatisfeito ou até encantado com o que lhe foi
prestado, Lovelock e Wright (2001)

De acordo com Slack, Chambers e Johnston (2008) a qualidade notada pelos consumidores,
pode e deve ser utilizada para diagnosticar problemas na qualidade. Se a lacuna da qualidade
percebida é tal que a percep¢do do consumidor ndo se em caixa com as expectativas, a razdo

deve estar em outras lacunas existentes.
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Segundo Zeithaml, Parassuraman e Berry (1990) os consumidores ndo avaliam a qualidade
dos produtos unicamente com o resultado do servico, eles também consideram o processo da
producdo desse servico, 0 unico critério que definitivamente conta para a avaliacdo e

definicdo da qualidade de um servic¢o pelo consumidor.

Apenas o consumidor julga a qualidade, todos os outros julgamentos sdo, de acordo com 0s
autores, irrelevantes. Os autores Zeithaml, Parassuraman e Berry (1990) realizaram estudos

com consumidores, através desses estudos eles puderam:

i.  Definir a qualidade de servicos e, também, a discrepancia entre as expectativas
e a percepcdo dos consumidores;

ii.  Sugerir os fatores-chave: propaganda boca-a-boca, necessidades pessoais,
experiéncias anteriores e comunicacdo externa. Que sdo fatores que

influenciam as expectativas dos consumidores e;

iii.  Identificar dez dimensdes gerais que representam os critérios de avaliacdo que

0s consumidores utilizam para a qualidade de servicos.



Essas dimensdes serdo demonstradas pelo quadro a seguir:

Quadro 6 — As 10 dimensdes da qualidade:

Aparéncia das
instalacdes fisicas,

Confiabilidade,
credibilidade e

prometido de forma
segura e exata.

Tangibilidade |equipamentos, Credibilidade |honestidade do
pessoal e material fornecedor do
de comunicagéo. servigo prestado.
gfgflftfragess&i 0 Um local livre de
Confiabilidade ¢ Segurancga riscos, perigos e

davidas.

Vontade de ajudar

Competéncia

necessarias e
inteligencia para
fornecer o servico.

Comunicacao

Presteza os clientes e prestar Acessibilidade Facilidade de
R contato.
um servico rapido.
Manter os
Possuir as clientes
abilidades informados em

uma linguagem
que eles
consigam
compreender.

Cortesia

Polidez, respeito,
consideracéo e
simpatia do pessoal
de contato.

Compreensdo e
conhecimento
do cliente

Esforcar=se para
compreender a
real necessidade
do consumidor.

Fonte: : Zeithaml, Parassuraman e Berry (1990)

2.5 SERVQUAL
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Segundo o autor Miguel (2011), a ferramenta Servqual consiste em questionario, que é

dividido em duas secBes com vinte e duas afirmacdes cada, e que busca analisar as

expectativas e as percepcdes do servigo prestado. Para isso 0 questionario se baseia na escala

psicométrica

De acordo com Oliveira e Ferreira (2009), a qualidade pode ser percebida pela diferenca entre

as percepcdes e expectativas, e é dada pela relacao a seguir:

SERVQUAL = Percepcao — Expectativa
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Também h& a definicdo por Parasuraman (1985) que propés a medicdo de qualidade do
servigo, baseados no modelo de satisfacdo de Oliver (1980), afirmando que a satisfacdo do
cliente € uma funcéo da diferenca entre expectativa e desempenho, onde a avaliacdo Qi de um

servico pelos clientes, em relacdo a uma dimensao i € representada pela seguinte equacéo:
Qi =Di - Ei

Avaliacdo da qualidade do servigo em relacdo a dimensdo i; Di = Valores de percepcédo de
desempenho para a dimensdo i de servico; Ei = Valores de expectativa para a dimensao i de

Servico.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) agrupam e determinam as dimensdes em ordem

decrescente de importancia:

e Confiabilidade: E o poder de realizar o servico ofertado com confianca e exatido;

e Responsabilidade: E a disposicdo em apoiar os clientes e oferecer 0 servico
prontamente;

e Seguranca: E a capacidade de demonstrar conhecimento e cortesia por parte dos
colaboradores em relacao ao servico, assim como a capacidade destes em transparecer
confianca e confidencialidade;

e Empatia: E a demonstracéo de interesse e atencdo aos clientes;

e Tangibilidade: E a aparéncia das instalacbes fisicas, equipamentos, pessoal e

materiais para comunicagao.

As cinco dimensOes da ferramenta Servqual, em virtude de terem sido originadas de uma
analise sistemética das avaliacdes dos consumidores de dezenas de entrevistas em Varios
setores de servicos, sdo uma representacdo concisa dos critérios fundamentais que os clientes
utilizam para avaliar a qualidade do servico. Assim como, € racional especular que os clientes
considerem todos o0s cinco critérios muito importantes. (Zeithaml, Parassuraman e Berry,
1990)

Ao longo dos anos diversos modelos foram desenvolvidos com o intuito de avaliar a
qualidade dos servicos, dentre os quais se destacam o modelo dos 5 Gaps (PARASURAMAN
et alii, 1985), o modelo Servqual (PARASURAMAN et alii, 1988)

Segundo Gronroos (1995) o modelo de Analise dos gaps da qualidade demonstra como é

emergente a qualidade nos servigos, podendo até ser chamado de servico percebido.
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Quadro 7 — Os cinco Gaps:

E a divergéncia entre a expectativa do cliente e 0 que a empresa

GAP 1 ou prestadora de servigo entendeu como sendo a expectativa do

cliente.

E a divergéncia entre o atendimento da empresa e as
GAP 2 o )

especificacOes e 0 servico gerado.

E a divergéncia entre as especificacdes elaboradas e 0 servigo
GAP 3

gerado.

E a divergéncia entre o servico gerado e a comunicagio externa
GAP 4 _

ao cliente.
GAP5 E a divergéncia entre o servico esperado e o servico fornecido.

Fonte: : Adaptado de Zeithaml, Parassuraman e Berry (1990)

O gap, ou diferenca entre a expectativa e a percepcao de desempenho do servico, além de ser
uma medida da satisfacdo do cliente, também é uma medida da qualidade do servico em
relacdo a uma dimensdo especifica. Para representar este gap, Parasuraman et al. (1985)
desenvolveram um modelo conceitual baseado em um estudo exploratorio que envolveu
entrevistas com executivos de companhias americanas reconhecidas de diferentes tipos de
servicos: banco varejista, cartdo de crédito, corretagem de acGes, reparo e manutencao.

Pelo modelo proposto, pode-se verificar que o Gap 1 compreende a discrepancia entre a
expectativa do cliente e a percepcdo gerencial. O Gap 2 avalia a discrepancia entre a
percepcao gerencial sobre as expectativas dos clientes com as especificacdes da qualidade dos
servicos. Como as organizacOes de servico sdo altamente dependentes do contato interpessoal
para fornecer seus servigos, o Gap 3 consiste na discrepancia entre os padroes/especificaces
da organizacdo e o que realmente é fornecido ao cliente. O Gap 4 considera a discrepancia
entre 0 que é prometido pelos meios de comunicacdo e o que efetivamente é fornecido.
Finalmente, o Gap 5 indica a discrepancia entre a expectativa do cliente e a sua percepcéo do

servigo, podendo ser expresso como funcdo dos outros gaps.
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Figuta 2 - Os Gaps na prestacdo de servigos:

Necessidades Experiéncias
Boca-a-boca

Pessoais passadas

L

PR > Expectativa (Servico)

A
GAP5 ! T
4

Servico Percebido |

.................................. T

Consumidor

Gerenciamento da

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
i
Empresa !
1
1
i Entrega do Servigo [<------21 Comunicagio
1: A GAP 4 externa c.om 0
| GAP3 | consumidor
! A4
:
1
GAP 1 i Especificagdes da T
i qualidade do servigo
I
:
; A T
! GAP2 L4
1
1
1
1
1
1

percepcdo do
consumidor

Fonte: Adaptado de Zeithaml, Parassuraman e Berry (1990)

2.6 ALFA DE CONBRACH

O alfa de Conbrach é um modelo de analise de confiabilidade de dados. Ele é empregado para
legitimar o questionario Servqual. Segundo o autor Hair (2009), o teste é uma ferramenta
estatistica que permite mesurar a confiabilidade de escalas que possuem diversos itens e sera
aceitavel se for maior ou igual a 0,7 em um intervalo de 0 e 1. Outros autores, em

contrapartida, aceitam, como no minimo 0,6.

Tabela 1 — Classificacdo da confiabilidade a partir dos coeficientes de Conbrach:

Confiabilidade Mu_lto Baixa Moderada Alta Muito
Baixa Alta
0,30<a< 060<a< 0,75<a<
Valor de a a<0,30 0,60 0,75 0,90 a>0,90

Fonte: Adaptado de Freitas e Rodrigues (2005)
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De acordo com Malhotra (2006), conceitua o Alfa de Conbrach, como uma medida de
confiabilidade de consisténcia interna. E a media de todos os coeficientes possiveis resultantes

das diferentes divisdes da escala de duas partes.

Pelo fato de ser tdo facil de se calcular o alfa, este, € sem duvidas a medida mais frequente
relatada de consisténcia interna. Alfa de Conbrach é a media de toas as possiveis viabilidades.
Para um teste unifatorial, € uma estimativa razoavel do primeiro fator de saturacdo, ainda que
se 0 teste tem qualquer pequena estrutura (ou seja, se ele é "irregular”) coeficientes beta
(Revelle, 1979).

2.7 TESTE T PAREADO
Segundo Barbetta (2010), os testes de hipotese constituem uma forma de inferéncia
estatistica. Hipdteses séo afirmacdes sobre parametros populacionais e sao testadas para ver se

sdo consideradas verdadeiras ou nao.

O Teste T é um teste de hipOtese que usa conceitos estatisticos para rejeitar ou ndo uma
hipotese nula quando a estatistica de teste (t) segue uma distribuicdo t. O Teste t pode ser

conduzido para:

e Comparar uma amostra com uma populagao
e Comparar duas amostras pareadas

e Comparar duas amostras independentes

O teste t pareado, ou simplesmente teste t € 0o método mais utilizado para se avaliar as

diferencas entre as médias entre dois grupos.

3 METODOLOGIA
Metodologia da pesquisa se caracteriza por representar a maneira de como o estudo foi
elaborado. De acordo com Marconi e Lakatos (1996), o método € o conjunto de acdes

sistematicas que possibilitam alcangar o objetivo.

A partir de entdo, pretende-se com a pesquisa identificar como os consumidores enxergam a
qualidade dos servigos prestados na lanchonete Casa da Empada, e qual o nivel de servico que
seus clientes esperam que fosse oferecido. Para isso, compreendeu-se a fazer um estudo deste

mercado a partir do questionario para que se possa entender a percepg¢ao do consumidor.
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3.1 CLASSIFICAC}AO METODOLOGICA

O trabalho dispbe de uma natureza de pesquisa aplicada e reque embasamento em algumas
teorias de grande relevancia como ponto de inicio para o estudo e para poder analisar os dados
de forma precisa. Com o proposito descritivo e exploratorio, pois busca alcancar a
compreensdo e fazer utilizacdo de informagdes que representam as caracteristicas de todas as

variaveis possiveis em questao.

Segundo Oliveira (1999), a abordagem do problema € vista como quantitativa, pois o presente
trabalho quantifica dados a partir das informacdes levantadas atraves dos questionarios, com
uma abordagem de estudo estatistico para compreender o publico da empresa. No entanto,
existe também a visao qualitativa desta pesquisa coletar esses dados e analisar, compreender

0s resultados obtidos, sem se limitar Gnica e exclusivamente a descri¢do atual do evento.

O trabalho de concluséo de curso se caracteriza como de campo, pois busca a observagéo dos
dados coletados, de coisas que acontecem na realidade e depois a sua analise, alicercada numa
fundamentacdo teorica legitima e consistente com uma técnica de coleta de dados particular,
seguindo a risca as determinagdes técnicas desta coleta de dados e emprenhando-se a

compreender o comportamento dos dados de acordo com esse mercado.

O presente trabalho, no dmbito de procedimento técnico, pode ser classificado como de um
Estudo de Caso, por se tratar de uma abordagem que pretende explorar os dados, as
informagdes em prol do beneficiamento da lanchonete Casa da Empada e reproduz aos

acontecimentos de forma que permita em amplo e detalhado conhecimento.

3.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA EM ESTUDO

A todo 0 momento novas empresas do ramo foodservice estdo surgindo com novos conceitos,
ideias, técnicas de servigco, renovacdes como um todo, trazendo consigo uma alta
concorréncia, abertura de empregos e etc. Entdo o estudo para a entrada nesse ramo é muito
complexa, necessita de um planejamento minucioso, estudado, para que se possa ter uma
vantagem competitiva, e permanéncia no mercado. A maioria das pessoas que entram nesse
ramo nao faz esse planejamento complexo, o que resulta no fechamento de 35% dos

estabelecimentos nos dois primeiros anos (SEBRAE 2010).

A partir disso, observou-se a necessidade do estudo de uma area que fosse diferenciadora em
relagdo aos concorrentes, que é o servigo prestado, na lanchonete em estudo. A lanchonete

Casa da Empada esta presente no mercado barcarenense a cerca de nove anos, presente no
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bairro de Vila dos Cabanos, possuinte de uma clientela muito fiel e de maioria antiga, que esta
presente desde o comeco. Criada pela senhora Maria de Jesus, mais conhecida como Dona
Djé, que apos falimento de sua loja de roupas, teve a ideia de montar a lanchonete, pois possui
grande destreza e conhecimento na cozinha e também pelo fato de gostar de cozinhar. A
principio de seu empreendimento comegou com uma estufa em cima de uma porta colocada
em cima de dois cavaletes, apds algum tempo, com 0 sucesso que seus produtos iam
alcancando resolveu estruturar sua venda, passando para um ponto fisico de seu dominio, que
antes estava alugado. Com o tempo, a fidelizacdo da clientela ficou cada vez mais assidua,
novos clientes a todo o momento, e até o momento, a lanchonete vem produzindo seus
produtos e servicos com qualidade, e além de tudo conquistando seus fregueses com a alta

simpatia da proprietéria.

3.3 UNIVERSO E AMOSTRA DE PESQUISADOS

Segundo Lakatos e Marconi (1996) a populacdo a ser estudado ou universo da pesquisa, €
definida como o conjunto de individuos que compartilham de, pelo menos, um tipo de
caracteristica em comum. A ideia basica de amostragem para fazer uma pesquisa de mercado,
é que as coletas sejam de alguns elementos do publico em analise que possam proporcionar
uma base de dados e informacdes que tornem a pesquisa significativa a respeito de toda a

populacéo.

Desta forma, o trabalho em questdo sera elaborado como uma pesquisa de mercado aberta a
todos os publicos consumidores da lanchonete, visando conhecer 0 maior € menor publico da
Lanchonete Casa da Empada e compreender o que 0 mercado percebe na qualidade do servigo

prestado.

3.4 INSTRUMENTOS PARA COLETA DE DADOS

Segundo Las Casas (2008), para se dar inicio a qualquer estudo de mercado, é necessario
fazer um estudo, as informacBes a serem coletadas, irdo expor o nivel de satisfacdo dos
clientes assim como a forma com o qual eles percebem a empresa perante o0 mercado, na qual
a empresa se faz presente. Como a empresa Como a presente pesquisa se trata de uma
avaliacdo do nivel de servico, o relatério reunird um numero consideravel de opiniGes
distintas de quem avaliar. Apesar desse procedimento se distanciar da metodologia cientifica,

seus beneficios serdo indispensaveis, ao menos em nivel de descri¢do proposta.

O objeto utilizado no presente trabalho para a obtencdo de dados foi 0 questionario proposto

pela ferramenta Servqual. O conceito de questionario pode se dar como uma técnica de
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investigacdo social formada por um conjunto de questdes que sdo submetidos a individuos
com a finalidade de obter informagdes sobre conhecimentos, crencas, valores, sentimentos,
expectativas, interesses, aspiracdes temores. E um instrumento de coleta de informagdes de
obtencdo de informagdes, utilizando uma Sondagem ou Inquérito (Antdnio Carlos Gil, 2008).
A escolha desse método de coleta de dados se deu pela facilidade com que se interroga um

namero considerdvel de pessoas, em um espaco relativamente curto de tempo.

Esse recurso é o mais utilizado pelas organizacfes e para produzi-lo é necessario que as
perguntas sejam coerentes e coesas, e que sigam uma ordem logica de acordo com a
ferramenta utilizada. Os melhores resultados séo alcancados com a maior quantidade de dados
e se pode concluir de forma mais auténtica o pensamento do cliente. Para a realizacdo do
questionario, é necessario deixar claro o objetivo da pesquisa, tanto para quem o constroi,
qguanto para quem o preenche e o consumidor precisa se sentir convidado a preencher o
mesmo. (LAS CASAS 2008)

Como ja foi mostrado no trabalho, a analise Servqual, compara o desempenho da organizacao
frente a um nivel de servico no mercado, colocado pelo consumidor de acordo com as cinco
dimensbes (Confiabilidade, Empatia, Tangibilidade, Compreensdo e Seguranca), todas
colocadas em perguntas, para podermos colocar em palta os GAPs dessa percepcao. A andlise

Servqual é seguida por uma ordem de trés passos:

e O consumidor recebe em mdos 22 perguntas sobre como ele pensa do ideal para o
mercado de lanchonetes, ou seja quais serdo suas expectativas com a prestacdo do
servico pela lanchonete avaliada;

e Apo6s as mesmas 22 perguntas sdo colocadas aos clientes, no entanto, voltadas para o
que eles percebem da lanchonete em questdo, para podermos depois, saber como foi a
sua percepcdo desse cliente sobre as dimensdes abordadas;

e E realizada as comparacdes para compreender e logo mais fazer a melhoria dos gaps

encontrados.

3.5 QUESTIONARIO DA PESQUISA

A metodologia utilizada para a obtencdo de dados foi a aplicacdo de um questionario através
de entrevistas individuais. Tal agéo feita no periodo entre a tltima semana do més de abril e a
primeira quinzena do més de maio. Ao todo foram obtidos 64 questionarios respondidos,
questionarios estes, respondidos na lanchonete. O questionario (ANEXO 1), realizado se

estrutura em 44 perguntas ao todo, com 22 perguntas voltadas as expectativas do consumidor,
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0 que ele espera de um servigo de uma lanchonete e 22 perguntas voltadas para o que ele
percebe do servico prestado da lanchonete Casa da Empada.

3.6 CONFIABILIDADE DA PESQUSA

O questionario apos elaborado e adaptado, foi encaminhado para ser feita a analise de
confiabilidade através do método do Alfa de Conbrach, para validar as perguntas em suas
dimensdes. O questionario esta situado no apéndice A. A tabela & seguir mostra o resultado da
confiabilidade para cada dimensao.

Tabela 2 — Calculo do Alfa de Conbrach por dimenséo na percep¢éo:

Percepgao

Confiabilidade Empatia Tangibilidade Compreensiao Seguranga
a 0,85 0,8 0,91 0,77 0,72

Fonte: Autor 2017.

Tabela 3 — Calculo do Alfa de Conbrach por dimenséo na expectativa:

Expectativa

Confiabilidade Empatia Tangibilidade Compreensiao Seguranga
a 0,94 0,91 0,97 0,91 0,91
Fonte: Autor 2017.

Logo em seguida foi feita a soma dos coeficientes de cada dimens&o, tanto da percepcao,
como da expectativa e chegou em um resultado geral final de confiabilidade do questionario.

O quadro a seguir mostra de forma geral os resultados:

Tabela 4 — Coeficiente de Alfa de Conbrach das dimensdes em geral:

Expectativa Grau (.je Percepcéo Grau (.je
. . Confiabilidade Confiabilidade
Dimensao
Confiabilidade 0,94 Muito Alto 0,85 Alto
Empatia 0,91 Muito Alto 0,8 Alto
Tangibilidade 0,97 Muito Alto 0,91 Muito Alto
Compreensao 0,91 Muito Alto 0,77 Moderado
Seguranca 0,91 Muito Alto 0,72 Moderado
TOTAL 0,93 Muito Alto 0,81 Alto

Fonte: Autor 2017.

Por tanto pode-se perceber que o grau de confiabilidade foi muito alto para as expectativas e
ja para as percepcOes foram altas, no entanto, as dimensdes compreensdo e seguranca na

percepcdo o grau de confiabilidade foram moderados. Observando a escala Servqual como um



40

todo, percebeu-se que o grau de confibialidade foi alto, tanto para a Expectativa como para
Percepcéo

4 ANALISE DOS DADOS

Nesse capitulo, serdo apresentadas as analises dos resultados obtidos a partir da pesquisa
investigativa sobre a qualidade percebida dos servicos prestadaos pela lanchonete Casa da
Empada em Vila dos Cabanos, Barcarena. O topico avalia os consumidores da lanchonete que
responderam os questionarios nos seguintes aspectos: Género, idade e grau de instrucdo, que

sdo caracteristicas que definem o perfil dos consumidores da lanchonete.
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4.1 CARACTERIZACAO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES

Observa-se através dos graficos abaixo que é realizavel elaborar um estudo sobre a amostra,
que dos 64 entrevistados, 56,25% sdo do sexo masculino enquanto que 43,75 sdo do sexo
feminino. Verificou-se que ndo distin¢do no atendimento para ambos 0s sexos, o atendimento
e uniforme. Em relagdo a faixa etéria, de acordo com os dados obtidos através dos
questionarios, a idade da maioria dos consumidores entrevistados se deu entre 26 e 35 anos,
com 43,8%, em seguida clientes com idades até 25 anos, com 29,7%, clientes com idade de
36 a 45 anos com 20,3% e com idade acima de 46 anos com 6,3%. A escolaridade da maioria

dos clientes entrevistados se caracterizou como ensino técnico com 36%.

Gréfico 1 — Género da populagao
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Fonte: Autor 2017..



Gréafico 2 — Faixa etaria da populagéo entrevistada
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Fonte: Autor 2017.
Grafico 3 — Escolaridade da populagdo entrevistada
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Fonte: Autor 2017.
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4.2 TABULACAO DE DADOS
Serdo apresentados a seguir os resultados da tabulacdo de dados por cada dimensdo do
presente trabalho, destacando a frequéncia com os graus relativos de cada atributo da

prestacdo de servicos que aparecem na pesquisa.

As dimens0es criadas por Zeithaml, Parassuraman e Berry (1990) sdo cinco e as questdes

foram dividas por dimens&o para poder ser comegada a anélise dos atributos por dimenséo.

A tabela a seguir mostra os valores medianos obtidos através da subtracdo dos valores da
percepgao com as expectativas dos clientes, ao qual evidencia os pontos falhos da Lanchonete
Casa da Empada.



Tabela 5 — Expectativa x Percepcéo:
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. ~ Expectativa  Percepcdo  Gap 5
Dimensoes Itens (E)-Média (P)-Média =P E
° 1 Os funcionarios da lanchonete tem aparéncia limpa. 9,13 8,63 -0,50
E 2 A lanchonete possui materiais livres de erros. 8,70 6,81 -1,89
S 3 Os materiais da lanchonete sdo visualmente atrativos. 8,84 6,84 -2,00
% 4 As instalagbes fisicas séo visualmente atrativas. 8,84 6,69 -2,16
[ R A
5 A lanchonete possui equipamentos de aparéncia moderna. 8,81 6,91 -1,91
6 A lanchonete desempenha o servico correto da primeira 914 85 064
vez. ’ ’ ’
[<5]
g .
g ]Zaguando a lanchonete se compromete com um servico, ela o 9.06 8.8 0,27
S 8 Os funcionarios oferecem um pronto servico ao cliente. 9,09 8,61 -0,48
[
= L .
3 9 O comportamento dos funcionarios passa confianga aos 9,09 8,02 0,17
clientes.
10 Os funcionérios da lanchonete sdo bem treinados. 9,06 9,00 -0,06
11 A lanchonete tem o interesse do cliente como maior
. prioridade. 9.11 8,03 -1,08
(T 1
3 12 Quando 0 cllen}e temum prqblema a lanchonete mostra 9.23 9.02 0,22
2 um interesse genuino em resolvé-lo.
g- 13 Os funcionarios entendem as necessidades especificas dos 9,28 9.23 0,05
o} clientes.
© 14 A lanchonete possui horérios de funcionamento
convenientes ao cliente. 9,31 9,09 0,22
15 A lanchonete oferece os servicos no momento em que 943 907 0.36
S disse fazer. ' ' !
S 16 Os clientes se sentem seguros com o pedido. 9,14 8,64 -0,5
5 L
> ,17 Os funcionarios da lanchonete conhecem os pratos na 9.06 8.61 0,45
n integra.
18 O cliente é avisado quando o servigo sera realizado. 9,05 8,64 -0,41
19 Os funcionarios costumam ser corteses com os clientes. 9,30 9,2 -0,09
= 20 Quando um cliente tem um problema os funcionarios se 917 888 -0.30
s mostram solicitos em ajudar. ’ ’ !
UEJ 21 O cliente tem atencéo individual. 9,08 8,00 -1,08
22 Os funcionérios déo atencdo pessoal aos clientes. 9,09 8,44 -0,66

Fonte: Autor 2017
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Com base nos resultados obtidos na tabela acima, todos os indices apresentam notas
negativas, o que resulta dizer que a qualidade nos servicos e produtos ndo esta se adequando
aos desejos dos seus consumidores, ou seja, segundo as suas expectativas, e para validar as
médias de cada dimensdo, para sabermos se sdo estaticamente significantes na visdo dos

consumidores, foi feito um teste estatistico para cada dimensdo, o Teste T Pareado.

Foram selecionados os itens mais negativos de cada dimensdo e todos foram destacados na
tabela 5. Esses consistem nos fatores criticos que a empresa deve tentar solucionar
imediatamente, eliminando-o0s, ou no minimo, reduzindo-os, visando reduzir os efeitos da
falta de qualidade percebida pelos consumidores. Dessa forma, a satisfacdo do cliente sera

alcancada através da melhoria das dimens@es que receberam nota negativa.

Em relacdo a dimensdo Tangibilidade, teve mais de um item criticado pelos clientes, que
foram as instalacfes da lanchonete e a aparéncia dos materiais da lanchonete (Gap 3=-2,00 e
4=-2,16).

Tabela 6: Teste T pareado para Tangibilidade

Teste-t Dimensdo Tangibilidade: duas amostras em par para médias
Percepcao (P) - Média  Expectativa (E) - Média

Média 7,176 8,864
Variancia 0,66698 0,02543
Observacdes 5 5
Correlacéo de Pearson 0,923096571
Hipdtese da diferenca de média 0
al 4
Stat t -5,61439081
P(T<=t) uni-caudal 0,002472977
t critico uni-caudal 2,131846786
P(T<=t) bi-caudal 0,004945953
t critico bi-caudal 2,776445105

Fonte: Autor 2017.

Né&o somente os dois itens da dimensao Tangibilidade que se caracterizaram com mais criticos
pelos os consumidores, mas a partir do Teste T, comparando as médias Stat t e t critico, que a
partir da média Stat T, ignorando o sinal, for maior que a média T critico, aquela amostra, que
no caso € a percepcdo do cliente, é significativa, as médias de cada gap dessa dimensao foi
estatisticamente significante, teve importancia na sua avaliacdo. A dimensdo Tangibilidade
segundo a percepcado dos clientes ndo foi boa. Entdo a empresa tem que investir na resolugéo

dessas falhas a priori.
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Sobre a dimensdo Confiabilidade, o item mais criticado é quanto ao desempenho correto do

servigo prestado a primeiro momento. (Gap 6= - 0,64).

Tabela 7: Teste T pareado para Confiabilidade

Teste-t Confiabilidade: duas amostras em par para médias

Percepcao (P) - Média

Média 8,766
Variancia 0,04368
Observacdes 5
Correlacéo de Pearson -0,780371176
Hipotese da diferenca de média 0
gl 4
Stat t -3,058493861
P(T<=t) uni-caudal 0,018856957
t critico uni-caudal 2,131846786
P(T<=t) bi-caudal 0,037713913
t critico bi-caudal 2,776445105

Expectativa (E) - Média

9,088
0,00107
5

Fonte: Autor 2017

A dimenséo Confiabilidade foi estatisticamente significativa na avaliacdo dos clientes, como a

dimensao anterior, teve importancia, ndo grande como a dimensdo da Tangibilidade, mas deve

haver uma vistoria pela empresa para trazer uma melhora consideravel.

Para a dimensdo Compreensdo, o item mais ponderado pelos clientes foi em relacdo ao

interesse da lanchonete na prioridade de seu cliente (Gap 11=-1,08).

Tabela 8: Teste T pareado para Compreensdo

Teste-t Compreensdo: duas amostras em par para médias

Percepcao (P) — Média

Média 8,8425
Variancia 0,301025
Observacdes 4
Correlagéo de Pearson 0,942719147
Hipdtese da diferenca de média 0
al 3
Stat t -1,671855119
P(T<=t) uni-caudal 0,096573073
t critico uni-caudal 2,353363435
P(T<=t) bi-caudal 0,193146145
t critico bi-caudal 3,182446305

Expectativa (E) — Média
9,2325

0,007758333

4

Fonte: Autor 2017.
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Essa dimensdo, por mais que tenha um gap com média muito baixa, como um todo, néo
dispds de relevancia na avaliacdo dos clientes, pois as médias dos gaps dessa dimensdo a
partir do Teste T pareado, a média Stat T deu abaixo da média T critico, entdo essa dimensédo

ndo teve significancia estatistica.

No que tange a dimensdo de Seguranca, 0 item mais expressivo dentre os quatro foi o fator da

seguranca nos pedidos (Gap 16 =-0,50).

Tabela 9: Teste T pareado para Seguranca

Teste —t Seguranca: duas amostras em par para médias
Percepcao (P) -Média  Expectativa (E) — Média

Média 8,7575 9,0975
Variancia 0,065225 0,002425
Observacdes 4 4
Correlacéo de Pearson 0,593033018
Hipdtese da diferenca de média 0
al 3
Stat t -2,96119018
P(T<=t) uni-caudal 0,029743548
t critico uni-caudal 2,353363435
P(T<=t) bi-caudal 0,059487096
t critico bi-caudal 3,182446305

Fonte: Autor 2017.

A dimensdo Seguranca, foi mais uma dimensdo que teve relevancia na avaliacdo dos
consumidores, ap6s verificado no Teste T, comparando as diferencas das médias da

expectativa e percepcao, entdo a empresa deve atentar para a reestruturacdo dessa dimensao.
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Em relacdo a dimensdo de Empatia, segundo seus clientes, a lanchonete falha em dar atencédo
individual ao cliente (Gap 21=-1,08).

Tabela 10: Teste T pareado para Empatia

Teste-t Empatia: duas amostras em par para médias
Percepcdo (P) -Média  Expectativa (E) — Média

Média 8,63 9,16
Variancia 0,273466667 0,010333333
Observacdes 4 4
Correlacéo de Pearson 0,915501759
Hipotese da diferenca de média 0
al 3
Stat t -2,454738655
P(T<=t) uni-caudal 0,045646807
t critico uni-caudal 2,353363435
P(T<=t) bi-caudal 0,091293613
t critico bi-caudal 3,182446305

Fonte: Autor 2017.

Por fim, a dimensdo Empatia, que teve relevancia, ndo tanta como as descritas anteriormente,
mas teve uma pequena, como pode-se observar na média Stat T, que obteve média um pouco
acima da média T critico, por mais que a diferenca tenha sido pequena, mas pelo fato de ser

maior que a outra, as médias resultantes entre percepcao e expectativa, teve significancia.

Portanto notou-se que observando a prestacdo de servico como um todo, ndo houve um
servigco com maior satisfacdo pelos clientes e 0s mesmos ndo estdo muito satisfeito com a
maioria dos servicos prestados. E ap0s a elaboracéo do teste t pareado, para comprovar que as
médias de cada dimensdo dentro das expectativas e percepcdes, se tinham significancia, que

apos teste elaborado, dentre as cinco dimensdes, quatro teve relevancia na avaliacdo dos

clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS
O presente trabalho objetivou analisar através da ferramenta Servqual, a qualidade do servigo

esperado e percebido pela Lanchonete Casa da Empada, ajustada para a sotuacdo. Através da
analise dos resultados foi possivel constatar que a empresa possui muitas deficiéncias no que

se refere a prestacéo de servico.

A partir da diferenca entre as medias das dimensdes do questionario Servqual, de percepc¢éo e
expectativa (Gap 5), foi possivel notar muitas discrepancias, dentre elas, ressaltam-se os dois
pontos mais criticos dentro da dimensdo Tangibilidade: as instalagbes da lanchonete e a
aparéncia de seus materiais. Ambos sao justificaveis devido ao fato da empresa nao investir
muito em revitalizacdo e compra de novos materiais, ndo demonstrar muita preocupacdo em
manter a revitalizacdo continua todo ano do estabelecimento. O autor preocupou-se em
comprovar a autenticidade desses resultados pessoalmente junto ao proprietario e alguns
clientes. A maioria dos clientes expressaram que o maior insatisfacdo esta relacionado, de fato
a esses dois fatores. Portanto isso demonstra claramente que o modelo Servqual foi capaz de

obter a realidade da empresa.

Para alcancar os objetivos especificos do trabalho, foi estruturada uma forma de realizar a
revisdo da literatura para administracdo da producdo, servicos, qualidade, qualidade em
servicos. E logo apos, foi realizado um estudo detalhado da ferramenta Servqual foi utilizada
na identificacdo de Gaps, isto &, as lacunas entre o servico percebido e o que o consumidor
possuia de expectativa para 0 mesmo e realizado também um estudo do Alfa de Conbrach,
para efetuar o calculo da confiabilidade interna da ferramenta, ao qual deu alta confianga na
pesquisa. No decorrer deste trabalho, esses objetivos foram alcangados, proporcionando
assim, o alcance do objetivo geral que era analisar através da ferramenta SERVQUAL, a

qualidade do servico esperado e percebido pela lanchonete Casa da Empada.

Como foi percebido no presente trabalho, apds a analise dos dados, os consumidores de forma
geral, ndo se encontram muito satisfeitos com a prestagcéo de servigo pela lanchonete, com
dois pontos criticos na dimensdo da Tangibilidade, que precisam a priori serem corrigidos

para que a empresa nao perca mercado.

A pesquisa possui relevancia para o conhecimento de forma que torna acessivel dados
empiricos sobre a satisfacdo dos consumidores num determinado mercado, 0 que € de grande
importancia para a vida profissional do autor do trabalho e proprietario da empresa. Outro

ponto com relevancia é o conhecimento de uma ferramenta com a identificagdo das dimensoes
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do servigo, assim como os componentes de todas as dimensGes. Também possui relevancia
para a instituicio servindo de apoio para trabalhos futuros. E importante destacar que os
resultados obtidos limitam-se ao contexto de pessoas que participaram da pesquisa e

mudancas nesse grupo podem alterar alguns resultados.

Por tanto, pelo fato de que os clientes de forma geral, consideram qualidade estar sempre
modificando, é do conhecimento do autor a necessidade de executar pesquisas regulares para
verificacdo da expectativa e da percepcdo do mercado consumidor em relagdo a qualidade dos
servicos prestados pela lanchonete. Entéo, por se tratar de um processo ciclico fica em aberto

para outros pesquisadores , ou até mesmo a propria empresa continuarem com o0s estudos.
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APENDICES

Apéndice A — Adaptacdo do questionario para Microsoft Excel
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Com o intuito de saber o nivel de servigo
prestado pelo nosso empreendimento
"Lanchonete Casa da Empada Pingo
D'Ouro", disponibilizamos esse questionario
para sabermos o nivel de servigo
"Esperado” por vocés por uma lanchonete
e o nivel "Percebido". Para podermos
assim, estarmos fazendo a manutencdo e
melhorando nossa qualidade.
Sua ajuda é de grande importancia para
nés. Obrigado!

Pesquisa de Qualidade de Servigo
Casa da émpada Pingo D'Ouro

|dade:

Género:;

Escolaridade:

Os funcionarios da lanchonete sdo bem
treinados?

Os funcionarios costumam ser corteses com
0s clientes?

Os funcionarios da lanchonete conhecem os
produtos na integra?

Os funcionarios da lanchonete possuem
aparéncia limpa?

A lanchonete desempenha o servigo correto
da primeira vez?

Quando um cliente tem um problema os
funcionarios se mostram solicitos em ajudar?

A lanchonete oferece os servigos no momento
em que disse fazer?

Os clientes se sentem seguros com o pedido?

A lanchonete  possui  horarios  de
funcionamento convenientes ao cliente?

O cliente tem atengéo individual?

A lanchonete possui materiais livres de erros?

Os materiais da lanchonete sdo visualmente
atrativos?

As instalagbes fisicas s&o visualmente
atrativas?

A lanchonete possui equipamentos de
aparéncia moderna?

O comportamento dos funcionarios passa
confianga aos clientes?
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Os funcionarios ddo atengdo pessoal aos
clientes?

O cliente é avisado quando o servigo sera
realizado?

Quando a lanchonete se compromete com um
servigo, ela o faz?

A lanchonete tem o interesse do cliente como
maior prioridade?

Os funcionarios oferecem um pronto servigo
ao cliente?

Quando o cliente tem um problema a
lanchonete mostra um interesse genuino em
resolvé-lo?

Os funcionarios entendem as necessidades
especificas dos clientes?




