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RESUMO

O objetivo deste trabalho é utilizar uma ferramenta que proporcione a oportunidade de
mensurar a qualidade percebida em servigcos, 0 que se mostra mais complexo do que a
medicdo da qualidade de um bem, e através desta medicéao, fornecer dados que deem suporte
para um possivel plano de acdo de melhoria do servico, sendo feito um estudo de caso em um
restaurante. O estudo utiliza uma metodologia chamada SERVQUAL, o qual consiste em uma
pesquisa com 22 itens, abordando a expectativa de um servico em geral e a percepgdo do
servigo prestado no local de analise, sendo os mesmos itens abordados nas duas pesquisas.
Assim resultando em um nivel, que se trata da média das percepcdes menos a média das
expectativas e através desse resultado sdo obtidos os pontos onde o servi¢o é considerado
ideal e onde ele se mostra insuficiente em relacdo ao que os usuarios consideram ideal. Nos
resultados obtidos encontram-se os pontos centrais a serem explorados para a melhora na

qualidade percebida pelos usuarios do restaurante, cumprindo assim objetivo proposto.

Palavras-chave: Qualidade, Servqual, Servigos.



ABSTRACT

The aim of this study is to use a tool that offers the opportunity to measure the perceived
quality of services, which proves to be more complex than measuring the quality of a good
and, through this measure, provide data that give support to a possible action plan to
improving the service, being made a case study in a restaurant. The study considers a
methodology called SERVQUAL, which consists of surveys with 22 items, addressing the
expectation of a general service and the perception of the on-site analysis of the service, with
the same items covered in both surveys, thus resulting in a level that is the mean of the
perceptions minus the mean of the expectations, and through those results is obtained the
points where the service is considered ideal and where it is shown to be insufficient in relation
to what the users of the service find ideal. In the results are found the central points that need
to be addressed for the improvement in the perceived quality by users of the restaurant, thus
fulfilling the study suggested objective.

Keywords: quality, Servqual, service
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1. INTRODUCAO

1.1  CONSIDERACOES INICIAIS

Atualmente é notdvel o crescimento do setor de servicos. Esse crescimento €
considerado por Fitzsimmons (2010) invisivel e ao mesmo tempo de escopo global, sendo
impulsionada principalmente pelas comunicacdes globais, crescimento dos negodcios e
tecnologia da informacéo, urbanizacdo e baixo custo de mao de obra, motivos compartilhados
também por Correa e Caon (2002).

Com o crescimento do setor de servigos, aumenta a competitividade, e com isso a
necessidade de se diferenciar. Uma opcdo de diferenciacdo do setor de servicos é trabalhar
com foco no aumento constante da qualidade, e para isso é de vital importancia buscar a partir
da viséo dos clientes, a qualidade ideal e, a partir desta, obter a fidelizag&o do cliente (SILVA,
KOVALESKI; GAIA, 2011).

1.2 JUSTIFICATIVA

Obter a qualidade a partir do foco no cliente € segundo Silva, Kovaleski, Gaia (2011)
a qualidade percebida pelo cliente e de acordo com Branco, Ribeiro, Tinoco (2010) esta
mesma qualidade percebida é o principal fator formador da satisfacdo dos clientes, sendo por
esse motivo de extrema necessidade identificar os critérios segundo os quais 0s clientes obtém
essa avaliacdo, através de pesquisas, para que assim se relna recursos para atuar no foco da
necessidade de melhoria do negdcio. Ponto de vista semelhante € abordado por Moreira
(2009), em seu livro “Foco do cliente”, onde considera a qualidade percebida um dos passos
inspiradores para se alcancar valor, e coloca em questdo uma nova forma de se obter um
servigo de qualidade, ndo com o foco no cliente, e sim com o foco do cliente, assim, poderia
ndo s6 conquistar o cliente mas também antever futuras necessidades antes que estas se
tornem motivo para queixas, estando assim a frente na disputa para a conquista do cliente em
definitivo.

Com base nas informacgfes dos autores supracitados, conclui-se que € necessario
identificar um meio para se medir essa qualidade sobre o ponto de vista do cliente, e é essa

necessidade que direciona este trabalho.
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1.3 ESCOPO DO TRABALHO

O estudo ¢é realizado num restaurante, situado em Juiz de Fora — MG, que atende em
meédia 120 pessoas por dia. O restaurante tem como principais clientes os funcionarios das
empresas no entorno do mesmo, que sdo concessionarias de veiculos, confec¢Bes, operadores
logisticos, entre outros, e a empresa trabalha com o intuito de fidelizar cada vez mais esses

clientes.

1.4 OBJETIVOS

O objetivo principal do trabalho € identificar pontos com baixo nivel de qualidade e
assim poder sugerir melhorias para 0s processos que envolvem a rotina de um restaurante, de
forma a atender aos clientes da melhor forma possivel, identificando qual a melhor forma de
executar essa tarefa. Se possivel tornar o método escolhido uma forma de avaliar de tempos
em tempos o restaurante de forma a ndo deixar a qualidade cair, pelo contrario, estar sempre
com o objetivo de continuar melhorando, aumentando assim a qualidade percebida pelos

clientes.

1.5  DEFINICAO DA METODOLOGIA

E realizada uma revisdo bibliografica com posterior estudo de caso com aplicacéo do
conceito estudado. A principal vantagem da revisdo bibliogréfica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que
poderia pesquisa diretamente (GIL, 2010). J& a pesquisa empirica, sera obtida através de
andlise quantitativa, descritiva e aplicacdo de questionario no modelo survey, com base num
corte transversal, conforme descrito por Malhotra (2001), o que significa que os resultados
encontrados refletem 0 momento em que os dados sdo coletados. O questionario, o qual é
aplicado de forma aleatoria tem o objetivo de obter informagdes sobre o cliente entrevistado e,
principalmente, avaliar as percepgdes acerca da mensuracdo da qualidade e expectativas que

estes tem em relacgéo ao servigo prestado.
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1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho sera composto por quatro capitulos, sendo o primeiro
introdutério, com as caracteristicas gerais do trabalho, o segundo conta com uma revisdo
bibliografica acerca do assunto de interesse, o terceiro trata do estudo de caso com a

metodologia estudada e o quarto das conclus@es e avaliacdo dos resultados.
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2. GESTAO DE SERVICOS

2.1  SISTEMAS DE OPERACOES DE SERVICOS

O desempenho satisfatorio das fungdes do sistema de operacdes esta diretamente
ligado a qualidade do servico prestado e consequente satisfacdo dos clientes. Nesse contexto,
0 gerente de servicos deve compreender 0s conceitos e caracteristicas estruturais e
operacionais relativas a esse tipo de sistema considerando desde a concepcdo do projeto até a
possivel escolha sobre qual método utilizar para a melhoria na qualidade do servico ofertado,
(SIQUEIRA, 2006).

Segundo Slack (2002) apud Siqueira (2006), através do processo de transformacao,
uma operacao produz bens ou servicos, ou até mesmo um misto dos dois, e tal transformacéo
seria 0 uso de recursos/insumos para mudar o estado ou condi¢cdo de algo para produzir
produtos. Os recursos seriam as entradas do processo e também, de forma generalizada, as
instalacBes, mdo de obra, capital, equipamentos, matérias-primas, entre outros materiais
(SIQUEIRA, 2006).

Fitzsimmons (2010) resume o significado de recursos e insumos quando se trata de
servicos. Para o autor 0s insumos sdo 0s proprios consumidores e 0S recursos seriam bens
facilitadores, méo de obra dos funcionarios e o capital sob o comando do gestor. Conforme
Slack (2002) apud Siqueira (2006), no processo de transformacao, as entradas definem o tipo

de processo, podendo ser divididos em alguns tipos:

e Processamento de materiais: TransformacBes fisicas de materiais tipicos da
manufatura, processo que muda a localizacdo dos materiais como transportadoras e
também operagdes de varejo que mudam a posse de materiais;

e Processamento de informacgdes: Podem transformar as propriedades da informacao,
como contadores por exemplo, assim como nos materiais também podem mudar de
posse, e até mesmo ser estocadas em bancos de dados;

e Processamento de consumidores: E o tipo que tem maior predominancia nos servigos,
podem alterar as caracteristicas fisicas do material como cabelereiros, podem
transportar como os avides, podem estocar como 0s hotéis, podem também alterar o

estado psicologico do material como nos servigcos de entretenimento, o teatro por
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exemplo, shows, parques tematicos e podem tambem lidar com o estado fisioldgico no

caso dos hospitais.

As saidas geram bens ou servicos, onde bens seriam os produtos fisicos (tangiveis) e

0s servigos seriam produtos ndo fisicos (intangiveis) SIQUEIRA, (2006). Conforme o quadro

1, existem caracteristicas distintas entre produtos e servigos.

BENS

SERVICOS

Tangivel

Intangivel

Contato minimo com cliente

Contato intenso com o cliente

Participacdo minima do cliente

Participacdo intenso do a cliente

Consumo adiado

Consumo imediato

Producdo intensiva em equipamentos

Producéo intensiva em termos de mao de obra

Qualidade mais facilmente medida

Qualidade medida com mais dificuldade

Quadro 1: Diferencas entre bens e servicos

Fonte: Fitzsimmons, 2010

Silva; Kovaleski; Gaia (2011), fornecem uma explicagéo direta para a diferenca entre

bens e servigos, segundo 0s autores servigos podem ser definidos como atos, esforgos e

desempenhos, enquanto 0s bens sdo objetos, aparelhos ou coisas, sendo a tangibilidade a

diferenca primordial entre eles.

2.2 OS SERVICOS E SUAS CARACTERISTICAS

2.2.1 Conceitos

De acordo com Fitzsimmons (2010), sdo encontradas as mais variadas defini¢cdes de

servico dado a amplitude de seu conteudo, porém todas consideram alguns aspectos em

comum como a intangibilidade e o consumo simultaneo, assim o servi¢o segundo sua Otica é

uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um consumidor que tem papel de

coprodutor no processo. Normalmente os servigos sdo atividades econémicas oferecidas por

uma parte a outra em troca de dinheiro, tempo e esforco onde os clientes esperam o retorno de
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um valor, seja ele em forma de acesso a bens, mao de obra, capacidades profissionais sem que
geralmente haja elementos fisicos envolvidos Fitzsimmons (2010) apud Lovelock e Wrigth
(2007).

Por outro lado Gronroos (1995) apud Silva; Kovaleski; Gaia, (2011) consideram
servico uma atividade de natureza mais ou menos intangivel em que normalmente, mas nédo
sempre, ocorrem interacGes entre consumidores e empregados de servigos e/ou recursos
fisicos e/ou sistemas fornecedores de servigcos que sdo ofertados como solucéo de problemas
para o consumidor. No mesmo segmento, Fummersson (1987) apud Silva; Kovaleski; Gaia,
(2011) conceitua os servicos de maneira figurativa e didatica:

Os servicos sdo como algo que pode ser comprado e vendido, mas que vocé ndo
consegue deixar cair sobre seu pé! Servicos séo, essencialmente, intangiveis, embora
possam estar associados a elementos tangiveis. Exemplos: decoragdo de um quarto
de hotel, conforto de uma cama, higiene de um restaurante e aparéncia dos
atendentes de uma loja (Fummersson, 1987).

2.2.2 Caracteristicas dos servigos

A pratica de execucdo de servicos possui caracteristicas bem evidentes e
diferenciadoras dos bens. Os servicos, conforme Fitzsimmons (2010), se resumem nas
seguintes caracteristicas: simultaneidade, heterogeneidade e perecibilidade.

A simultaneidade significa que o0s servicos sdo criados e consumidos
simultaneamente e por isso as flutua¢es de demanda séo transmitidas em tempo real, 0 que
resulta em problemas como filas e dificuldades para o controle de qualidade. Além disso, a
juncdo entre simultaneidade, intangibilidade e participacdo do cliente gera outra caracteristica
peculiar dos servicos, a heterogeneidade. A heterogeneidade refere-se as variagOes de
prestacOes de servicos entre os clientes, que podem ser vantajosas para uns e para outros nao,
gerando insatisfacdo e queda de qualidade dos servigos prestados. Por fim, a perecibilidade
pode ser associada a exemplos bem intuitivos, como uma poltrona vazia em um voo ou um
quarto desocupado de hotel que resultam em horas perdidas para sempre, ou seja, ndo €
possivel estocar 0s servigos.

Correa e Caon (2002), apontam a intangibilidade como uma caracteristica importante
dos servigos e o front office e back office como uma caracteristica que implica em possiveis

decisbes operacionais, com caracteristicas resumidas conforme a Figura 1.
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Vantagens Desvantagens
Maior eficiéncia operacional Wenar possibilidade de venda cruzada
Libera tempa do front office para relacionamento melhor Menas intaracio & relacienaments com clisnts
Maior consistencia de qualidade par possivel automagio Imagerm S22 servipn impesseal & “padronizads”
Favorecs Concarréntia por prega Aumenta a distsancia da gestdo para o cliente
Menas discernimento exigide da forga de trabalho

Vantagens Desvantagens
faior possibilidade de venda cruzada Menor eficizncia operacional
Mais interag3o e relacionamento com os clientes Frant office disperss com numerasas inkeracBes
Imagem de servico pessoal e customizado IMenor consisténcia de qualidade
Aumenta a sensacio de controle pelo cliente Auments 8 dependEncia de forga do trabalha
Fayorece relacionamento mais proximo IWaior discermimeanto sxigido da forga de trabalha

Figura 1 — Vantagens e desvantagens das atividades de front office e back office
Fonte — Correa e Caon, 2002 (Adaptado)

2.2.3 Tipologia dos servicos

Outra forma de auxilio ao gestor de operacfes de servicos é mencionada por Correa e
Caon (2002), onde eles tipificam os servicos com base no volume e variedade. Observe a
figura 2 a seguir para melhor entendimento:
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Unidades Dezenas Centenas Milhares

L L L
| | | >
| | |

Figura 2 — Tipos de servigos caracterizados pelo volume
Fonte — Correa e Caon, 2002 (Adaptado)

Com base nesse aspecto, Correa e Caon (2002), consideram 0s seguintes tipos de

Servigos:

Servicos de massa, onde milhares de pessoas utilizam um mesmo servico
simultaneamente, e tem por caracteristicas pouca ou quase nenhuma customizacao e
uma énfase maior no back office. Ex: Metr6, dnibus, estadios de futebol, shows;
Servigos profissionais, onde estes sdo prestados de forma altamente customizada,
personalizando ao méximo de acordo com cada cliente e com isso tendo reduzido o
numero de atendimentos diérios. Ex: Medicina, saldes sofisticados, servigos juridicos
especiais;

Servigcos de massa “customizados”, em grande parte possiveis gragas a tecnologia da
informacdo, onde essa tecnologia cria no cliente um sentimento de personalizagdo
quando por exemplo um site de compras na internet através de historicos de compras e
produtos visualizados os organiza de acordo com suas preferéncias;

Servicos profissionais de massa, em que através da focalizacdo em determinada area,
obtém-se uma maior produtividade podendo expandir a capacidade de atendimentos
diérios. Ex: Hospitais especializados;

Lojas de servicos, que estdo posicionadas entre os tipos supracitados, em se tratando

de servicos onde o volume é intermediario, a customizacdo existe em menor grau, e ha
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uma certa paridade entre foco no front office e back office, pessoas e equipamentos.
Ex: Restaurantes, lojas do varejo, hotéis.
Vale ressaltar a importancia considerada na defini¢do do tipo de servico no momento
de realizar o planejamento, execugéo e gestdo pelo gestor de servicos. A figura 3 abaixo
ilustra bem os tipos de servicos.

Enfase em:
o pessoas Servicos profissionais
o front office
® processo ® consultoria
® banco (pessoa jur idica)
Alto grau de: e servico médico

® contato
® personaliza ¢ao

® assisténcia técnica

® autonomia . )
Loja de servicos
® banco (pessoaf isica)
e restaurantes
® hotelaria
e varejo em geral
Servicos de massa
- . e transporte urbano
Enfase em : ® cartdo de crédito
® equipamentos ® comunicagoes
e back room e varejo de revistas
e produto

Baixo grau de:

e contato
® personaliza ¢ao

® autonomia Numero de clientes processados por dia em uma unidade tipica

Figura 3 — Tipos de servigos e sua énfase
Fonte — Heckert, 2001

2.3  QUALIDADE

Nos dias de hoje, se tornou questdo de sobrevivéncia para as empresas manterem um
nivel aceitavel de qualidade. Até atingirem tal nivel de exigéncia, Batalha (2008) coloca que é
possivel observar quatro eras distintas sobre a evolucdo da qualidade, sdo elas: [1]
Considerada a era da inspecdo e possui base no modelo taylorista, com uma abordagem
predominantemente corretiva; [2] A era do controle, onde foram desenvolvidos modelos de
controle estatistico, monitoramento, e proposta de um ciclo de melhoria continua (PDCA),

assim dando inicio ao desenvolvimento da normalizacdo para a qualidade; [3] Surge a
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primeira abordagem sistémica - TQC (Total Quality Control) — abrangendo a totalidade nas
areas da organizacao, tendo foco também na relagdo com os clientes e fornecedores; [4] Se
caracteriza como a era da gestéo, tendo como ponto de partida o Japdo e evidenciou o controle
de qualidade por toda a empresa — CWQC ( Company Wide Quality Control) — incluindo
também o TQM (Total Quality Management) tendo como foco a eliminacdo do desperdicio,
melhoria continua e incorporando a participacdo de todos colaboradores na cultura da
qualidade.

Batalha (2008) ainda define que, apesar de todos compreenderem de certo modo o
que vem a ser qualidade, sabendo expor sua opinido, no momento de descrever o conceito se
descobre o0 qudo complexo e variavel este pode ser. A Fundacdo nacional da qualidade (FNQ,

2008 p. 61) coloca o conceito da seguinte forma:

A qualidade é a totalidade de caracteristicas de uma de uma entidade (atividade ou
processo, produto), organizagdo, ou uma combinacdo destes, que lhe confere a
capacidade de satisfazer as necessidades das explicitas ou implicitas dos clientes e
demais partes interessadas (FNQ, 2008).

Silva; Kovaleski; Gaia, (2011) acreditam que a qualidade é muito importante e que
mesmo em casa, ha producdo de bens, na producdo de servicos, ou seja, em qualquer area de

atividade humana, a qualidade se tornou imprescindivel.

2.3.1 Importéncia da melhoria continua

Segundo Fitzsimmons (2010) a melhoria continua é baseada na filosofia de W.
Edwards Deming, onde basicamente se trata de atingir niveis bons de qualidade com baixo

custo, e com base em alguns principios fundamentou sua teoria.

o Satisfacdo do Cliente: esta deve ser a principal meta dos trabalhadores, e requer a
atitude de colocar o cliente em primeiro lugar (que é extremamente importante nos
Servicos);

e Gerenciamento por fatos: devem colher dados objetivos, apresentar a geréncia e com
base neles, utilizar para as tomadas de deciséo;

e Respeito pelas pessoas: é considerado de suma importancia que haja um espirito de

colaboracéo entre os funcionarios, que a criatividade seja estimulada, que se tenha um
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alto nivel de motivacdo. As ideias surgidas, sdo assim processadas, apoiadas e
consideradas em ambiente de mutuo apoio.
Algumas ferramentas auxiliam no processo de melhoria continua de acordo com
Fitzsimmons (2010), e algumas dessas sdo: PDCA, planilhas de controle, cartas de controle,
histogramas, grafico de Pareto, fluxogramas, diagrama de causa e efeito, diagramas de

dispersdo, entre outros.

2.3.2 Qualidade percebida em servicos

Antigamente um servigo com um sorriso costumava ser o suficiente para atingir os
melhores niveis de qualidade na prestacdo de um servi¢o (FITZSIMMONS, 2010). O autor
diz ainda que a qualidade em servigos poderia ser definida como a discrepancia entre as
percepcOes e as expectativas dos clientes sendo que quando se excedem as expectativas o
servico é tido como excepcional, no entanto quando o servico fica abaixo das expectativas ele
se torna inaceitavel. A percepcdo do cliente é segundo o autor, a fonte do termo qualidade
percebida.

A figura 4 esclarece a questdo da percepcdo e expectativa sobre os servicos e
introduz os cinco principais itens considerados pelos clientes na hora de julgar a qualidade
nos servicos, o que se traduz na qualidade percebida (FITZSIMMONS, 2010).



24

Boca a boca Necessidades Experiéncia
pessoais passada
v
Dimensoes da Servigo Qualidade percebida no servigo
qualidade em servicos —> 1- Expectativas foram excedidas . ‘
- esperado (SE) T Se < SP (qualidade surpreendente) =
Confiabilidade | L 2- Expectativas atendidas
gef"pom‘ablhdade Se = SP (qualidade satisfatoria) v Y
cguranga . - . ~ .
Empatia il Se rvico 3 Expectatwgs nao_ forarn’atendldas‘_\
Aspectos tangiveis . Se > SP (qualidade inaceitavel) ~ A
percebido (SP) (e)

Figura 4 — Percepcéo e expectativa de servicos
Fonte —Fitzsimmons, 2010 (Adaptado)

2.3.3 Dimensdes da qualidade em servigos

Como introduzido no tépico anterior, Parasumaram et al. (1985) expde algumas
caracteristicas como sendo os principais itens considerados pelos clientes no momento da
avaliacdo da qualidade no servigo prestado, o que também € mencionado por Fitzsimmons
(2011), e estas seriam a confiabilidade, responsabilidade, seguranca, empatia e por fim os
aspectos tangiveis em meio a intangibilidade do servi¢co. As caracteristicas mencionadas sdo,
segundo os autores mencionados acima, as dimensfes mais expressivas que compde a
qualidade percebida pelo cliente, conclui-se entdo a grande importancia em seu entendimento
para que se defina de forma correta os itens apropriados no momento da criacdo de uma
avaliacdo da qualidade do servigo. Observe o quadro 2 a seguir, com 0s itens e suas defini¢Ges

segundo os autores citados.
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CARACTERISTICA

DEFINICAO

CONFIABILIDADE

CAPACIDADE DE PRESTAR O SERVICO DA
MANEIRA ESPERADA, COM CONFIANCA E
EXATIDAO. TAMBEM VALE PARA AS ATIVIDADE
DE BACK OFFICE

RESPONSABILIDADE

ESTAR A DISPOSICAO PARA OS CLIENTES E
FORNECER O SERVICO PRONTAMENTE. DEIXAR
UM CLIENTE ESPERANDO POR RAZOES NAO
APARENTE POR EXEMPLO CAUSARIA UMA
PERCEPCAO NEGATIVA E SERVIR BEBIDAS NA
FILA DE UM RESTAURANTE COMO CORTESIA
PODERIA AMENIZAR O FATO DA ESPERA

SEGURANCA

ESTA LIGADO AO CONHECIMENTO, CORTESIA,
COMPETENCIA, E RESPEITO DO FUNCIONARIO
COM OS CLIENTES

EMPATIA

INCLUI SENSIBILIDADE, ACESSIBILIDADE E
ESFORCO DEMONSTRADO PELO FUNCIONARIO
PARA ATENDER AO PEDIDO DO CLIENTE. UM
EXEMPLO SERIA A PRONTIDAO DEMONSTRADA
POR UM FUNCIONARIO DE COMPANIA AEREA
AO ENCONTRAR UMA SOLUCAO PARA UM
EMBARQUE PERDIDO

ASPECTOS TANGIVEIS

APARENCIA DAS INSTALAGOES FISICAS,
EQUIPAMENTOS, PESSOAL E MATERIAIS PARA
COMUNICACAO. PODE SER ESTENDIDO TAMBEM
AO COMPORTAMENTO DOS DEMAIS CLIENTES
NO AMBIENTE E SUA POSTURA

Quadro 2: Caracteristicas e defini¢cBes da qualidade em servicos

FONTE — Fitzsimmons, 2010

2.3.4 Mensuracéo da qualidade em servigos

Apurar o nivel de qualidade em servigos ndo é uma tarefa facil de acordo com

Fitzsimmons (2010), e isso deve-se em grande parte as caracteristicas ja abordadas neste

trabalho como a intangibilidade, simultaneidade e variacdo de percep¢des de um individuo




26

para outro. Mas existem alguns modelos que se propde exatamente a atingir esse objetivo,
obtendo assim uma informacdo concreta e mensuravel do nivel de qualidade de determinado
Servico.

Um desses modelos de avaliacdo da qualidade percebida, mas com foco maior na
satisfagdo dos clientes ¢ mencionado por Radon (2013) e este ¢ baseado no “Indice Europeu
de Satisfacdo do Consumidor” (ECSI), criado em 2000, tem como principal caracteristica uma
énfase nos cuidados para fidelizar os clientes. O indice Europeu de Satisfacdo do Consumidor
compreende um modelo de equages estruturais formado por uma série de construtos latentes
que relacionam a satisfacdo dos clientes a suas causas e consequéncias, RADON, (2013) apud
(KRISTENSEN; MARTENSES; GRONHOLDT, 2000). O modelo é composto 30
guestionamentos distribuidos em construtos antecedentes (expectativa, qualidade percebida,
imagem e valor percebido) e construtos consequentes (reclamagdes e lealdade), estes entédo
formam a base para criagdo dos questionamentos mencionados. Estes construtos sé&o
semelhantes as dimensBes da qualidade explicitadas anteriormente, objetivando a mesma
finalidade quando orientadas para a aplicacdo do modelo de avaliacdo da satisfacdo, ou seja,
estes sdo considerados os itens principais quando o assunto € mensurar a satisfacdo dos
clientes, que por sua vez esta diretamente ligada a qualidade percebida. Veja a seguir uma

figura 5 que ilustra a ideia do modelo:

Qualidade
Percebida

Valor Reclamacdo

Percebido

Satisfacdo dos
Clientes

Expectativa dos Lealdade

Clientes

A 4

Figura 5 — Modelo de avaliacio pelo indice Europeu de Satisfagio
Fonte — Radons, (2012) apud Tenenhaus et al. (2005, p. 161)
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Outro modelo que vem sendo amplamente estudado e utilizado na literatura de
qualidade de servico, o que demonstra sua importancia, é o método do SERVQUAL, onde as
pesquisas o utilizam em sua forma direta ou com pequenas adaptacdes.

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990), o SERVQUAL é universal: pode ser
aplicado em qualquer organizacgéo de servigos.

A partir de um estudo exploratorio, Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) chegaram
a conclusdo de que pode ocorrer uma discrepancia entre as expectativas dos clientes quanto
aos servicos fornecidos e a percep¢do do servico efetivamente prestado, e essa lacuna é o
resultado de uma série de quatro tipos de lacunas existentes em interfaces internas, que
representam estes tipos de lacunas em cinco proposic@es, cujo impacto final resulta na
distancia entre as expectativas que 0s usuarios tém em relacdo aos servicos que a empresa
oferece e 0s servi¢os que os usuarios julgam efetivamente receber.

As lacunas mencionadas pelos autores citados anteriormente formam os GAPS entre
a qualidade de servicos e as tarefas efetivamente oferecidas aos usuarios. O estudo revelou a
existéncia de cinco gaps: GAPl, GAP2, GAP3, GAP4 e GAP5, cujas principais
caracteristicas sdo as seguintes:

e GAP1 - Lacuna entre as verdadeiras expectativas do consumidor e a percepcao dessas
expectativas pelos gerentes. Seria a percepcao dos gerentes sobre as expectativas dos
clientes. Tem impacto sobre a avaliagdo que os consumidores fazem sobre a qualidade
do servico. (PARASURAMAN, ZEITHAML E BERRY, 1985);

e GAP2 — Lacuna entre a percepgdo que 0s gerentes tém acerca das expectativas dos
usudrios e a traducdo dessa percepcdo em normas e especificacdes para atender as
expectativas dos usudrios. Isso afetaria o julgamento da qualidade do servigo pelo
cliente. (PARASURAMAN, ZEITHAML E BERRY, 1985);

e GAP3 — Lacuna entre as normas e especificacdes e o servico efetivamente fornecido
ao usuario. Isso afetaria a qualidade percebida pelos clientes. (PARASURAMAN,
ZEITHAML E BERRY, 1985);

e GAP4 — Lacuna entre o servico prestado e a comunicagdo externa. Isso afetaria a
qualidade de servigo percebida pelos clientes. (PARASURAMAN, ZEITHAML E
BERRY, 1985);

e GAP5 — Lacuna entre o servigo prestado e servico recebido. A qualidade que um
cliente percebe numa prestacao de servico é uma fungdo da magnitude e da direcéo da
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lacuna entre o servico esperado e a percepcao do servico recebido (PARASURAMAN,
ZEITHAML E BERRY, 1985).

A figura 6 a seguir que esquematiza as atribuicdes do modelo dos cinco GAPS:

Comunicacio Necessidades Experiéncia
Boca a Boca Pessoais Anterior
. C i AT
=l|l|l|l.l.l.n"----.l.l.lllb bL'I[.\ l(.'l" E\LL[‘lL]‘] r
i it
i GAP 5 :
g 3
Usuario H Servico Percebido <
: i
Prestador do i Prestacio *“""“C-;-.il:’“i__ Comunicagdes
Servico i do Servico Extir_nus COMm 05
: Isuarios
1 A A g
: GAP 3 :
: v
GAP 1 ' : . i
z Especificacoes
E Lil‘} :.:?L’T\"iLI'Q
E F- 9
GAP 2 H
i

Percepcio da Geréncia sobre as

R X

Expectativas do Usuario

Figura 6 — Modelo dos 5 GAPs
Fonte — Parasuraman, 1985 (Adaptado)

Os GAPS séo considerados um modo de analisar falhas de qualidade em servigos e
tem em seu GAP5 a base do SERVQUAL.

O modelo SERVQUAL ¢ concebido a partir de 22 itens que estdo relacionados com
as 5 dimens6es da qualidade, confiabilidade, responsabilidade, empatia, aspectos tangiveis e
seguranca. Fitzsimmons (2010) define o modelo como sendo um meio de identificar as
tendéncias da qualidade por meio de pesquisas peridédicas com os clientes. De acordo com
Barreto (2008) o emprego do modelo é realizado em duas etapas. Na primeira séo mensuradas
as expectativas prévias dos clientes com relacdo ao servico e na segunda sdo medidas as
percepcOes dos clientes mediante o servigo ja prestado. A avaliagdo € obtida através de
pontuacdo variando de 0 (discordo totalmente) até 7 (concordo totalmente), assim para cada
item calcula-se 0 GAP5 que seria a diferenca entre a percepcdo do servigo e a expectativa.

Com essa dinamica é possivel avaliar a qualidade de acordo com as dimensGes mais
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importantes, fornece uma medida geral da qualidade dos servigos pela média da pontuacdo
obtida, identifica os pontos fortes e fracos e também gera um parametro para comparagdo com
0s concorrentes possibilitando um foco no processo que mais deixa a desejar.

Outra maneira de medir a qualidade seriam as tradicionais pesquisas de satisfacéo,
onde os clientes que consomem 0s servigos deixam sua indicacdo em relagéo ao servico, de
acordo com o que foi avaliado durante sua utilizacdo, geralmente em urnas dispostas na saida

do estabelecimento.

2.3.5 Modelo de avaliagdo da qualidade selecionado para este estudo: SERVQUAL

Com base nos dois modelos para avaliagdo citados neste trabalho, o método
selecionado para ser desenvolvido junto a empresa foi a aplicacdo do modelo SERVQUAL,
sendo este considerado pelo autor o modelo com maior poder de anélise, de acordo com 0s
dados que serdo gerados a partir dele, assim atingindo 0s objetivos propostos.

A fim de exemplificar e tornar a teoria desta primeira etapa do trabalho algo mais
tangivel e de facil entendimento sera mostrado um estudo de caso realizado por alunos da
UFPB (2012). O estudo tem por finalidade medir a qualidade percebida por usuérios de uma
academia de ginastica, utilizando o modelo SERVQUAL adaptado, uma vez que utilizaram
uma pontuacao de 0 a 5 apenas. Foi feito a pesquisa com o0s 22 itens com as expectativas e

com a posterior percepcao dos usuarios e chegou-se a tabela 1 a seguir:
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Tabela 1 — Resultados obtidos por dimenséo da qualidade

EXPECTATIVA PERCEPCAD
uestao Respostas Obtidas e Desvio Respostas Obtidas ae Desvio DIMENSOES
© 1 zp 3 | 4|5 | M2 B [0 zw 3] 4 | 5 | Moda | pose
1 2 |5 | 13| 25 | 26| 3.0577 | 10470 | 2 | 0 | © | 32 | 28 | 4.1831 | 0.8670
2 01172230 4008 | 00733 [ o | 0 | 7 | 10 | 44 | 44648 | 083501 Ianeibilidade
3 40| 142627 40141 | 10487 | 2 | 7 | 30| 15 | 17 | 35352 | 1.0533 =
4 00| 71904545352 06725 oo | 8 |20]43] 44030 06043
: 0 [ 0] 7 |33 |31]] 43380 | 06534 [ 0 | 0| 8 | 20 | 43 | 44930 | 06043
6 2 [ 2| 8 | 26| 33| 42113 | 00540 | 2 | 1 | 18 | 27 | 23 | 3.0577 | 00477 Responsabilidade
7 04| 8 | 223742058 | 08847 | 0 | 8 | 12| 23 | 28 | 4.0000 | 1.0142
8 D] 3] 8 |23 ]37] 43230 | 08413 | 0 | 4 | 4 | 10 | 53 | 45775 | 08304
0 D] 0| 4 | 31 |36 44507 | 06045 | 0 | 1 | 4 | 23 | 43 | 45211 | 06731
10 01| 4 | 16|50 46197 | 06626 | 0 | 0 8 |63 | 48873 | 03184 Confiabilidade
11 03| 0 |17 |42 43803 | 08670 | 0 | 2 | 11| 18 | 40 | 43521 | 0.8468 onHabifid:
12 D] 0| 7 | 2440 44648 | 06725 | 0 | 0| 3 | 20 | 30 | 45070 | 0.5824
13 03|10 26|32 | 42054 | 08485 |0 | 2 | 3 | 25 | 41 | 44780 | 0.7143
14 01| 9 | 1546 44930 | 07723 |0 | 0 | 0 | 18 | 53 | 4.7465 | 04381 Fmpatia
15 1] 3 | 10| 11 | 46 | 43803 | 00764 | 2 | 3 | 18 | 11 | 37 | 40086 | 1.0975
16 0] 4| 0 | 10|30 43000 | 00038 | 2 | 4 | 15| 16 | 34 | 40704 | 1.0866
17 D] 0| 0 | 25|46 46470 | 04810 | 0 | O | 0 | 18 | 53 | 4.7465 | 04381
18 01| 4 [11]55] 46001 | 06457 J o | 0| 4| 1840/ 46338 05014
10 00| 3 | 234545015 | 05751 |1 |0 | 3 |17 |50 461907 | 07044 o
20 02| 4 [ 333243380 | 07160 | 1 | 3| 2 |14 |51 | 45634 | 08574 Garantia
21 00| 4 [17]|50] 46470 | 05870 J o | 0 | 0 | 14 | 57 | 48028 | 04007
2 0|2 8233843662 | o701 Jo|s | 72237 42817 00131

Fonte — Radons, 2013

Dentro das 22 perguntas foi constatado que foram abordadas as cinco dimensoes
consideradas por FITZSIMMONS (2010) como sendo as mais importantes para a analise da
qualidade pelo cliente. A forma que os autores do artigo utilizaram para comparacdo da
expectativa e qualidade percebida foi bem direta, fazendo a diferenca entre o resultado de

ambos em cada item avaliado, conforme tabela 2 a seguir:
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QUALIDADE PERCEBIDA QUALIDADE PERCEEIDA
ITEM (Diferenca enire as médias da ITEM (Diferenca entre as médias da
expectativa e desempenho) expectativa e desempenho)

1 0,2254 12 0,0423
2 0,3662 13 02535
3 -0,4789 14 02535
4 -0,0423 15 -0,2817
5 0,1549 16 -0,2394
] -0,2535 17 0.0986
1 -0,2958 18 -0,0563
3 02535 19 0.0282
0 0.0704 20 0.2254
10 0,2676 21 0,1549
11 -0,02382 22 -0,0845

Fonte — Radons, 2013

Percebe-se a partir da tabela 2 que 9 dos 22 itens obtiveram resultados nédo

satisfatorios, sendo mencionado pelos autores alguns que foram mais expressivos

negativamente como, por exemplo, equipamentos modernos e eficientes, quantidade de

funcionarios para atender a demanda, capacidade de repara uma falha com eficiéncia e

rapidez, horario de funcionamento e facilidade de acesso ao estacionamento. Eles destacam

também a comparacéo dentro de cada dimensdo da qualidade conforme tabela 3 a seguir:
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Tabela 3 — Diferenca entre média da expectativa e desempenho por dimenséo da qualidade

QUALIDADE PERCEBIDA
DIMENSOES (Diferenca entre as medias da
expectativa e desempenho)

Tangibilidade 0.0176
Responsabilidade -0.0352
Confiabilidade 0.0880
Empatia -0.0035
Garantia 0.0610

Fonte — Radons, 2013

Os autores responsaveis pela pesquisa na academia de ginastica concluem a partir
dos dados obtidos que garantia, confiabilidade e tangibilidade superaram a expectativa dos
clientes estando em nivel satisfatdério enquanto os itens que compdem empatia e
responsabilidade ficaram abaixo da expectativa, se tornando assim alvo de analises
minuciosas para que a qualidade percebida nesses itens também sejam consideradas
satisfatorias em pesquisas futuras, apesar de estarem posicionados bem préximos de 0 (zero) o

que diminui um pouco a preocupacao com os itens deficitarios.
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3. ESTUDO DE CASO EM UM RESTAURANTE

3.1 ORESTAURANTE

Fundado em janeiro de 1995, o Bia Restaurante esta situado no bairro Ceramica, na
cidade de Juiz de Fora. Tem como caracteristicas principais, 0 tempero caseiro, as
acomodacdes dentro de uma casa e tem como principal forma de servir os clientes, o prato
feito. Possui seis funcionarios contratados e mais 3 pessoas da familia que comp®e sua equipe
de trabalho. Sua base de clientes desde os tempos da inauguracgéo e até os dias de hoje, sdo em
sua grande maioria, os trabalhadores dos comércios, fabricas e prestadores de servicos da
regiao.

Tracando o perfil dos usuérios do tipo de servigo estudado, foi encontrado como ja
citado, trabalhadores que em sua maioria ndo tem tempo para preparar sua refeicdo, ou
preferem almocar em restaurantes, seja por distancia do trabalho até sua residéncia ou por
simples fato de economizar tempo do seu dia a dia, dentre outros tantos fatores.

O cardapio é definido semanalmente e enviado aos clientes cadastrados todo inicio
de semana, onde através deste mesmo canal de comunicagdo os clientes opinam para serem
elaborados cardapios mais variados, evitando possiveis queixas, muito comuns neste tipo de
Servico.

No entorno, existem mais quatro restaurantes que sdo considerados concorrentes,
sendo este, do estudo, 0 mais antigo. Percebe-se assim que existe uma necessidade de se
atualizar e estar sempre estabelecendo um canal com os clientes, evoluindo, para que assim,
esteja sempre fidelizando os usuérios.

E neste sentido que surgiu a oportunidade de estar realizando este trabalho, aliando a
necessidade de melhoria continua do servico prestado, galgando alcancar niveis cada vez
maiores de exceléncia perante os concorrentes, e a disposicdo da geréncia em ceder total

autonomia para a realizacdo de pesquisas com os clientes.

32 O METODO: SERVQUAL

A medicdo da qualidade de servigos, utilizando metodologias tradicionalmente

voltadas a qualidade de bens, passa por diversas dificuldades inerentes as caracteristicas da
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operacdo de servicos: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Por
esse motivo pesquisadores tém trabalhado para desenvolver teorias dedicadas a servicos, que
contornem tais dificuldades.

Com o objetivo de identificar os niveis da qualidade percebida no restaurante alvo
deste estudo, é realizada uma pesquisa exploratoria, onde ndo é objetivo comprovar tais
fatores e sim explorar novas descobertas dentro do publico analisado.

Para este estudo, a amostra utilizada foi de 77 individuos, entre usuarios frequentes e
esporadicos do servico, sendo 5 amostras eliminadas por estarem com 0s questionarios
incompletos. A escolha dos respondentes é aleatoria e um teste com cinco amostras realizado
para avaliacdo do modelo de questionario, onde 0 objetivo era observar se este seria de facil
compreensdo para um bom andamento da pesquisa.

Como instrumento para a mensuracdo da qualidade dos servicos, foi utilizada a
escala de multiplos itens conhecida como SERVQUAL (PARASURAMAN et al. 1985). Com
0 objetivo de tornar tal questionario mais facil de ser preenchido, as escalas tradicionais em
sete niveis foram reduzidas para cinco, de acordo com a escala Likert (LIMA, 2000), variando
entre discordo totalmente (1) e concordo totalmente (5). Foram elaborados 22
questionamentos a respeito das expectativas dos clientes quanto a restaurantes de modo geral
e outros 22 com o mesmo conteddo, somente alterando o enfoque para a percepcdo dos
clientes sobre o restaurante objeto deste estudo. Observe a tabela 4 a seguir o0s itens que foram

considerados adequados pelo autor deste trabalho para dar segmento a pesquisa.
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Tabela 4 - Itens considerados na pesquisa com os usuarios do estabelecimento

Tangiveis
1 Local apresenta infraestrutura adequada
2 Materiais de boa aparéncia e limpeza (talheres, pratos...)
3 Funcionarios com aparencia limpa e profissional
4 Conforto das cadeiras e mesas
Confiabilidade
5 Servigos prestados com rapidez
6 Interesse sincero em resolver quaisquer problemas na presta¢do do servigo
7 Servico executado corretamente, de acordo com o pedido
8 Realizacdo do servico conforme o anunciado
9 Confianga na "cozinha" do restaurante (limpeza, higiene,tempero)
Responsividade/Presteza
10 Agilidade no atendimento
11 Boa vontede em servir o cliente
12 Atenc¢do em atender pedidos e reclamagdes
13 Manutencdo correta de informacgées ( Cardapio,precos...)
Garantia
14 Funcionarios inspirarem confianga no cliente
15 Fazer com que o cliente se sinta seguro ao ser atendido
16 Clientes serem tratados sempre com educac¢ao
17 Funcionarios bem instruidos e prontos a responder as duvidas quanto ao servigo
Empatia
18 Funcionarios entendem as necessidades dos clientes
19 Funciondrios lidam de forma cuidadosa com o cliente
20 Preocupacdo sincera em fazer o melhor para o cliente
21 Atencdo individualizada, prestando um servico personalizado
22 A geréncia é presente e se dispdes a garantir o melhor servico

Fonte: O Autor, 2013

E realizado um tratamento estatistico dos dados obtidos na pesquisa, 0s organizando

em tabelas e graficos permitindo a anélise e interpretacdo dos mesmos.
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3.3 PROTOCOLO DE PESQUISA

A modalidade escolhida para a aplicacdo da pesquisa consistiu em duas premissas
basicas. Em primeiro lugar os respondentes teriam que saber exatamente do que se trata a
pesquisa, tendo sido assim sido explicado detalhadamente, a pesquisa, suas atribuicdes, a
importancia de se responder com seriedade e a liberdade total em suas avaliagdes. Em seguida,
houve o detalhamento do tipo de pesquisa, para que ficasse claro que a primeira etapa seria a
avaliacdo do que eles acham dos restaurantes em geral (expectativas), quais atribuicdes foram
mais relevantes e que a segunda parte estaria diretamente relacionada ao Bia Restaurante
(percepcéo).

Sendo assim, as primeiras 22 questdes foram lidas em conjunto e explicadas uma a
uma, e a forma de preenchimento no questionario mostrada. Logo apds o preenchimento da
primeira parte, o questionario era recolhido, sendo essa etapa feita logo quando o cliente
chegava ao local. Com o embasamento te6rico necessario para dar continuidade ao processo,
os respondentes tinham total liberdade na segunda parte da aplicacdo, onde ficavam sozinhos,
respondiam sobre sua percepgdo em relagcdo ao servigo prestado ao final de sua utilizacéo e,
sem contato com ninguém, colocavam o questionario das percepc¢des dentro de uma pasta
colocada estrategicamente na saida do estabelecimento, assim, na visao do autor, a fidelidade

nas respostas seriam maiores, uma vez gue estas seriam totalmente secretas.

34 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A coleta de dados ocorreu entre junho e julho de 2013. A amostra composta de 72
questionarios apresentou o seguinte perfil: em relacdo ao género: 45,8% correspondem ao
sexo feminino, totalizando 33 usuarios e 54,2% ao masculino, correspondendo a 39
respondentes. Do ponto de vista da faixa etéaria a distribuicdo é a seguinte: de 18 a 25 anos
(27,7%), de 26 a 32 anos (30,6%), de 33 a 40 anos (18%) e mais de 40 anos (23,7%). Vale
considerar o apoio dos respondentes, em sua maioria atendendo com prontiddo e aprovando a
iniciativa, 0 que por si sO ja causou uma boa impressdo aos clientes, pois 0S mesmos

enxergaram que a pesquisa visa somente a melhoria das condigfes encontradas no restaurante.
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35  ANALISE DOS DADOS

Nessa secdo, sdo demonstrados os resultados dos nimeros absolutos e frequéncias
das respostas para cada variavel apresentada aos entrevistados, além disso sdo analisados 0s
valores de média e desvio padrdo de cada varidvel. Para facilitar o entendimento, o modelo do

questionario pode ser encontrado no anexo 1 deste trabalho.

3.5.1 Variaveis referentes a avaliacdo da qualidade dos servicos

Para operacionalizar o construto de Qualidade dos Servigos oferecido pelo
restaurante, foi utilizado a escala SERVQUAL, descrita anteriormente, subdividida em dois
blocos com 22 questdes de expectativas e 22 questdes de percepcao.

As tabelas 5, 6, 7, 8, 9 e 10 a seguir, demonstram a frequéncia das respostas, média e
desvio das expectativas e da percepcdo, generalizado e distribuido por sexo, e posteriormente
serdo mostradas as devidas analises relacionadas aos dados obtidos. Reforcando a ideia do
SERVQUAL, tudo relacionado as expectativas deve ser interpretado como sendo
generalizado, para qualquer local do mesmo ramo de atuacdo e as percepcdes somente
referentes ao local onde foi aplicado o questionario.

A média das expectativas e percepcdes foram obtidas através da média ponderada
das avaliacdes dos usuéarios, sendo feita da seguinte forma: o somatério do numero de
respostas obtidas, multiplicado pelo valor da avaliacdo, isso dividido por 72 (nimero total de
amostras). O resultado dessa equacdo é a média das expectativas ou percepc¢des que € usado

para as analises.



Tabela 5 — Resultados obtidos relacionados as expectativas dos usuarios

EXPECTATIVAS
QUESTOES RESPOSTAS OBTIDAS MEDIA | DESVIO
1 2 3 4 5
! 1. 319% 5. 515% 12. :0% 20.:;2% 59.4;:;% 4.319444 | 1.452821
2 1. 319% 9. 772% 8. 363% 22 .Jé6Z% 58.411323% 4.263889 | 1.556863
3 2.728% 11. fl% 9. 772% 27 .27‘:2)3% 50.3(;%% 4.152778 | 1.674813
4 4.137% 11.?1% 11.]8_1% 33.22% 41.207% 4.013889 | 1.718327
> 1.3:;% 12.:0% 13.:;(9))% 312?;% 41.?;3(;% 4.041667 | 1.606899
6 0. 0%% 11. fl% 13.12-3(;% 34.2752% 40.2223% 4.041667 | 1.465513
! 0. OOO% 8. 363% 9. 772% 29.21:;% 52.3;88% 4.263889 | 1.39247
8 0. 0%% 8. 363% 16.](:327% 31 .29?;% 43.?2)](:3% 4.097222 | 1.417632
° 1.3];3% 4. 137% 20.];1)3% 26.];:)% 47.:;‘;% 4.138889 | 1.441917
10 2. 728% 2. 728% 23.21% 23.:;71% 47.3;;% 4.097222 | 1.52076
11 2.728% 4. 137% 23.161% 18.%)?(,5% 51.?;379% 4.111111 1 1.586984
12 2. 728% 8. 32% 23.:2.% 22 .];;% 43.%2% 3.944444 | 1.649406
13 0. OOO% 11. f 1% 16.227% 25.16?)% 47.3;;% 4.083333 | 1.532477
14 1. 3:;% 5. 546% 13.:;%% 22 .Jé6Z% 56.‘;—1% 4.277778 | 1.461054
15 2. 728% 8. 3?3% 19.]:411% 30.252% 38.2%% 3.944444 | 1.593336
16 0. OOO% 1. 319% 12. :0% 25.3(-)?)% 61.14;.% 4.458333 | 1.126472
17 2. 728% 8. 363% 20.:;53% 30.2526% 36.21?.% 3.847222 | 1.581314
18 2. 728% 9. 772% 19.]:411% 27 .2708% 40.2223% 3.930556 | 1.639039
19 0. OOO% 8. 363% 19.]:411% 23.16-571% 48.251% 4.125 | 1.475815
20 0. 0%% 12. 20% 22.:;62% 22 .Jé6Z% 43.?)](-5% 3.958333 | 1.584728
21 1.319% 12.§O% 25.]6%% 19.14-11% 41.3;;% 3.875 1.66856
22 0. OOO% 12. 59>O% 23.271% 16.16-527% 47.3;;% 3.986111 | 1.623559

Fonte: O Autor, 2013
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Tabela 6 — Resultados obtidos com a percepcdo dos servigos do restaurante

QUESTOES RESPOSTAS OBTIDAS MEDIA | DESVIO
1 2 3 4 5
6 10 12 13 31
1 8.33% 13.89% | 16.67% | 18.06% | 43.06% 37361111 1.999895
0 5 13 16 38
2 0.00% 6.94% 18.06% | 22.22% | 52.78% 4.208333 | 1.434161
1 5 17 15 34
3 1.39% 6.94% 23.61% | 20.83% | 47.22% 4.055556 | 1.554834
0 6 15 15 36
4 0.00% 8.33% 20.83% | 20.83% | 50.00% 4.125 | 1.496207
5 2 > 13 17 35 4.083333 | 1.60963
2.78% 6.94% 18.06% | 23.61% | 48.61%
6 1 2 ! 21 41 4.375 | 1.289527
1.39% 2.78% 9.72% 29.17% | 56.94%
7 1 0 9 23 39 4.375 |1.191828
1.39% 0.00% 12.50% | 31.94% | 54.17%
0 2 6 23 41
8 0.00% 2.78% 8.33% 31.94% | 56.94% 4430556 | 1.123479
1 0 10 20 41
o 1.39% 0.00% 13.89% | 27.78% | 56.94% 4.388889 | 1.219924
1 3 10 22 36
10 1.39% 4.17% 13.89% | 30.56% | 50.00% 4.236111 | 1.381546
2 1 10 24 35
11 2.78% 1.39% 13.89% | 33.33% | 48.61% 4.236111 | 1.381546
1 2 13 21 35
12 1.39% 2.78% 18.06% | 29.17% | 48.61% 4.208333 | 1.369306
0 1 9 18 44
13 0.00% 1.39% 12.50% | 25.00% | 61.11% 4.458333 | 1.126472
0 3 11 19 39
14 0.00% 4.17% 15.28% | 26.39% | 54.17% 4.305556 | 1.29425
0 4 7 14 47
15 0.00% 5.56% 9.72% 19.44% | 65.28% 4.444444 | 1.300091
4 1 5 13 49
16 5.56% 1.39% 6.94% 18.06% | 68.06% 4.416667 | 1.571527
1 5 8 15 43
17 1.39% 6.94% 11.11% | 20.83% | 59.72% 4.305556 | 1.490147
0 4 9 18 41
18 0.00% 5.56% 12.50% | 25.00% | 56.94% 4.333333 | 1.325736
1 2 6 15 48
19 1.39% 2.78% 8.33% 20.83% | 66.67% 4.486111 | 1.27904
0 4 8 18 42
20 0.00% 5.56% 11.11% | 25.00% | 58.33% 4.361111 | 1.309766
2 1 11 18 40
21 2.78% 1.39% 15.28% | 25.00% | 55.56% 4.291667 | 1.423557
0 1 7 22 42
22 0.00% 1.39% 9.72% 30.56% | 58.33% 4.458333 | 1.07132

Fonte: O Autor, 2013
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Tabela 7 - Resultados obtidos relacionados as expectativas dos homens

) EXPECTATIVA HOMENS ,

QUESTOES RESPOSTAS OBTIDAS MEDIA | DESVIO

1 2 3 4 5
' >5ev | 7o | o009 [ 35 6ave | Bionws | 4128205 | 1075396
2 2.516% 12.22% 7.63;3% 23.38% 53.?315% 4.102564 | 1.158963
3 2.516% 15.:’:58% 10.;16% 28.1211% 43.1379% 3.923077 | 1.175858
° 5.123% 15.28% 10.;16% 30.1727% 38.115()3% 3769231 | 1.238756

1 7 1 T
> 2.56% | 17.95% 12.22% 25.6(31% 41.02% 3.820513 | 1.210028
° o.o%% 20.21% 15.28% 28.1211% 35.%;(1)% 3.794872 | 1.136334
! o.oc())% 15.28% 12.22% 23.38% 48.:;92% 4.051282 | 1.108215
8 o.o%% 12.5?2% 23.38% 25.13?1% 38.156% 3.897436 | 1.057207
° 2.516% 7.6?;)% 25.2(4)1% 20.21% 43.%379% 8923077 1.108511
10 5.123% 2.516% 28.1211% 23.38% 41.%)2% 3871795 1.11943
H 5.123% 7.639% 25.%5?1% 15.:(358% 46.112% 3.846154 | 1.216261
12 5.123% 10.;16% 28.1211% 20..21% 35.1;(1)% 3.666667 | 1.198289
13 o.o%% 12.22% 23.38% 23.38% 41.%)2% 3.923077 | 1.071414
1 2.516% 5.123% 20.21% 20.21% 51.2208% 4102564 | 1.066802

1 1 12 1
15 2.56% 7.639% 25.6(31% 30.77% 33.32% 3.820513 | 1.051282
10 o.o%% o.o%% 17.;5% 25.16(31% 56.3121% 4.384615 | 0.771791
L 2.516% 10.36% 25.16(31% 30.1727% 30.1727% 3.74359 | 1.07356
18 2.516% 10.36% 25.21% 25.1‘21% 35.;1)% 3.794872 | 1.10673
*° 5009 | T0.96% | Z08% | 205198 | as159 | 4 025641 | 1040717
20 o.o%% 15.28% 25.23% 17.;5% 41.%)2% 3.846154 | 1.121777
> T5e% | T2 | saome | o [ Gmaeve | 7490 |1esiss
> o.oc())% 15.28% 25.1‘21% 15.’3?8% 43.15;% 3871795 1.136334

Fonte: O Autor, 2013
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Tabela 8 - Resultados obtidos relacionados a percepgdo dos homens

QUESTOES RESPOSTAS OBTIDAS MEDIA | DESVIO
1 2 3 4 5
3 4 7 8 17
1 7.69% 10.26% | 17.95% | 20.51% | 43.59% 3.74359 | 1.300635
0 3 9 8 19
2 0.00% 7.69% 23.08% | 20.51% | 48.72% 4.102564 | 1.007532
0 2 10 8 19
8 0.00% 5.13% 25.64% | 20.51% | 48.72% 4.128205 | 0.965547
0 2 9 8 20
4 0.00% 5.13% 23.08% | 20.51% | 51.28% 4.179487 0.957341
5 1 3 8 9 18 4 1.097783
2.56% 7.69% 20.51% | 23.08% | 46.15%
6 1 1 3 12 22 4.333333 | 0.919866
2.56% 2.56% 7.69% 30.77% | 56.41%
7 0 0 4 14 21 4.435897 | 0.67158
0.00% 0.00% 10.26% | 35.90% | 53.85%
0 1 2 13 23
4.48717 .71151
8 0.00% 2.56% 5.13% 33.33% | 58.97% 87179 | 0 5
0 0 4 11 24
9 0.00% 0.00% 10.26% | 28.21% | 61.54% 4.512821 | 0.67451
0 1 5 12 21
10 0.00% 2.56% 12.82% | 30.77% | 53.85% 4.358974 | 0.80023
0 0 4 13 22
11 0.00% 0.00% 10.26% | 33.33% | 56.41% 4.461538 | 0.673535
0 0 6 12 21
12 0.00% 0.00% 15.38% | 30.77% | 53.85% 4384615 0.73782
0 0 3 10 26
13 0.00% 0.00% 7.69% 25.64% | 66.67% 4.589744 | 0.62912
0 1 4 11 23
14 0.00% 2.56% 10.26% | 28.21% | 58.97% 4.435897 | 0.777731
0 0 2 10 27
15 0.00% 0.00% 5.13% 25.64% | 69.23% 4.641026 | 0.576781
0 0 1 8 30
16 0.00% 0.00% 2.56% 20.51% | 76.92% 4.74359 | 0.49188
0 2 2 10 25
17 0.00% 5.13% 5.13% 25.64% | 64.10% 4487179 0.81246
0 1 4 12 22
18 0.00% 2.56% 10.26% | 30.77% | 56.41% 4.410256 | 0.775191
0 0 2 11 26
19 0.00% 0.00% 5.13% 28.21% | 66.67% 4.615385 | 0.582452
0 1 3 12 23
2 4.461 .745797
0 0.00% 2.56% 7.69% 30.77% | 58.97% 61538 | 0.74579
1 0 5 11 22
21 2.56% 0.00% 12.82% | 28.21% | 56.41% 4.333333 | 0.891556
0 1 2 12 24
22 0.00% 2.56% 5.13% 30.77% | 61.54% 4.512821 ) 0.71151

Fonte: O Autor, 2013
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Tabela 9 - Resultados obtidos relacionados as expectativas das mulheres

i EXPECTATIVA MULHERES ’
QUESTOES RESPOSTAS OBTIDAS MEDIA | DESVIO
1 2 3 4 5
! o.o%% some 2z [ 69.27?(3% 4.515152 | 0.820983
2 o.o%% 6.02;5% 9.0:;% 21;1% 63.?5]4-1% 4.424242 | 0.888659
3 3.013% 6.026% 9.0:;% 2727% 57.}598% 4.393939 | 1.061524
4 3.013% 6.026% 12.;12% 36.;%% 45.1?3% 4.242424 | 1.045318
> S0 | 5o | 155 [ 30500 |z apve | 4272727 | 0.901205
° o.o%% o.o?)% 12:2% 42.11% 45.155% 4.333333| 0.68165
! o.o%% o.o?)% 6.026% 36.13%% 57.1598% 4.515152 | 0.609083
8 0.000% 3.013% 9.039% 39.;35% 48.]4-1%% 4.333333 | 0.765414
° 500 | o009 | T55% [ 33559 | Eisewe | 426%6% | 0731051
' o.o%% 3.013% 18.:?8% 24.34% 54.1585% 4.30303 | 0.869861
1 o.o%% o.oc())% 21.;1% 21;1% 57.13?3% 4.363636 | 0.809721
12 o.o%% 6.026% 18.:?8% 24.24% 51.1372% 42121211 0.945726
13 o.o%% 9.03;3% 9.035% 27.27% 54.1585% 4.272727 | 0.962091
1 o.o%% 6.026% 6.026% 2424% 63.261% 4.454545 | 0.856027
15 3.013% 9.0:33% 12.;12% 30.;%% 45.15;% 4.060606 | 1.099294
10 o.o%% 3.013% 6.026% TR 66.%27% 4.545455 | 0.74227
17 3.013% 6.026% 15.?5% 30.2%% 42.11% 3.939394 | 1.049675
1 3.013% 9.03;% 12:2% 30.;%% 45.155% 4.060606 | 1.099294
19 o.occ))% 6.02;3% 15.?5% 27.27% 51.1572% 4.242424 | 0.922129
20 o.o%% 9.095% 18.(158% 2727% 45.12% 4.090909 | 0.995859
A o.o(:)% 12;2% 21.;1% 21.;1% 45.12% 4 | 1.073087
> o.o%% 9.0323% 21;1% 18.:?8% 51.1372% 4121212 | 1.037409

Fonte: O Autor, 2013
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Tabela 10 - Resultados obtidos relacionados as percepg6es das mulheres

QUESTOES RESPOSTAS OBTIDAS MEDIA | DESVIO
1 2 3 4 5
3 6 5 5 14
1 . 4 | 1.4132
9.09% 18.18% | 15.15% | 15.15% | 42.42% 3.63636 3239
0 2 4 8 19
2 0.00% 6.06% 12.12% | 24.24% | 57.58% 4.333333| 0.9101
1 3 7 7 15
8 3.03% 9.09% | 21.21% | 21.21% | 45.45% 3.969697 | 1.141504
0 4 6 7 16
4 4, 1.071374
0.00% 12.12% | 18.18% | 21.21% | 48.48% 060606 | 1.0713
5 1 2 > 8 17 4.151515 | 1.076931
3.03% 6.06% 15.15% | 24.24% | 51.52%
6 0 1 4 9 19 4.393939 | 0.814244
0.00% 3.03% 12.12% | 27.27% | 57.58%
7 1 0 > 9 18 4.30303 | 0.937437
3.03% 0.00% 15.15% | 27.27% | 54.55%
0 1 4 10 18
4, .809721
8 0.00% 3.03% 12.12% | 30.30% | 54.55% 363636 | 0.809
1 0 6 9 17
9 3.03% 0.00% 18.18% | 27.27% | 51.52% 4.242424 | 0.954906
1 2 5 10 15
10 3.03% 6.06% 15.15% | 30.30% | 45.45% 4.090909 | 1.055398
2 1 6 11 13
11 . 71 1.11587
6.06% 3.03% 18.18% | 33.33% | 39.39% 3.96969 5876
1 2 7 9 14
12 4 1.07351
3.03% 6.06% | 21.21% | 27.27% | 42.42% 073515
0 1 6 8 18
13 0.00% 3.03% 18.18% | 24.24% | 54.55% 4.30303 | 0.869861
0 2 7 8 16
14 0.00% 6.06% | 21.21% | 24.24% | 48.48% 4.151515 | 0.957307
0 4 5 4 20
15 0.00% 12.12% | 15.15% | 12.12% | 60.61% 4.212121 | 1.094271
4 1 4 5 19
1 4, 1. 74
6 12.12% 3.03% 12.12% | 15.15% | 57.58% 030303 | 1.3866
1 3 6 5 18
17 4.090909 | 1.164599
3.03% 9.09% 18.18% | 15.15% | 54.55%
0 3 5 6 19
18 0.00% 9.09% 15.15% | 18.18% | 57.58% 4.242424 | 1.015943
1 2 4 4 22
1 4, 1.092171
o 3.03% 6.06% 12.12% | 12.12% | 66.67% 333333 1.09
0 3 5 6 19
20 0.00% 9.09% 15.15% | 18.18% | 57.58% 4.242424 | 1.015943
1 1 6 7 18
21 3.03% 3.03% 18.18% | 21.21% | 54.55% 4212121 | 1.037851
0 0 5 10 18
22 0.00% 0.00% 15.15% | 30.30% | 54.55% 4.393939 | 0.736058

Fonte: O Autor, 2013
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3.5.2 Dimenséo da qualidade em servigos: anélise dos dados

Com a analise univariada dos dados, é apresentado na tabela 11 a seguir a relacéo
entre as expectativas e percepcdes (média das percepcdes — média das expectativas) e também
a média por dimenséo da qualidade abordada.

Deste modo, uma andlise preliminar dos resultados obtidos indica que a média das
percepcOes € superior, em 18 das 22 variaveis, a média das expectativas.

Observe que, a coluna “RELACAO” reflete a diferenca entre o valor médio das
percepgdes menos o valor médio das expectativas e a coluna “MEDIA” representa a média

das diferencas entre os itens de cada dimenséo da qualidade considerada.



Tabela 11 - Relacdo dos itens entre a percepcao e as expectativas

Fonte: O Autor, 2013

PERCEPCAO x EXPECTATIVAS| & | o
_ & |
ITEM RELACAO
1 Local apresenta infraestrutura adequada -0.583333333
>
2 Materiais com boa aparéncia e limpeza -0.055555556 % -0.15625
Funcionarios com aparéncia limpa e |_<|_I
3 profissional -0.097222222 7
4 Conforto das dependéncias 0.111111111
5 Servicos prestados com rapidez 0.041666667
funcionarios em resolverem quaisquer 8
6 problemas 0.333333333 =
Servigo executado corretamente, de E 0.213889
7 acordo com o pedido 0.111111111 C
Realizacdo do servigo conforme o ;D>
8 anunciado 0.333333333 )
Confianca na "cozinha" (limpeza, higiene,
9 tempero) 0.25
10 Agilidade no atendimento 0.138888889 E
o S
11 Boa vontade em servir 0s (_:Ilentes 0.125 cf, 0.225604
Atencdo em atender pedidos e <
12 reclamacdes dos clientes 0.263888889 g
Manutencdo correta de informagdes ( ,.U,.,
13 cardapios, precos) 0.375
Funcionarios tem um bom relacionamento
14 com os clientes ? 0.027777778
Passam seguranga ao cliente no momento ‘J*;’
15 . do atendimento ? 0.5 g 0.236111
Clientes sdo tratados sempre com 3
16 educacdo ? -0.041666667 >
Funcionarios bem instruidos e prontos a
17 responder as duvidas quanto ao servico 0.458333333
Funcionarios entendem as necessidades
18 dos clientes ? 0.402777778
Funcionarios tratam todos os clientes sem
19 diferenciacéo ? 0.361111111 E
Preocupacdo sincera gm fazer o melhor 3 0.411111
20 para o cliente 0.402777778 =
Funcionarios apresentam atengdo >
21 individualizada, prestando um servico 0.416666667
A geréncia é presente e se dispde a
22 garantir o melhor servico 0.472222222
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Como apontado na mesma tabela 11, os maiores valores médios verificados na escala
foram: “Os funciondrios passam seguran¢a ao atender o cliente” (garantia), com 0,50 acima
da média considerada ideal; “A geréncia ¢ presente e se dispde a garantir o melhor servigo”
(empatia), com 0,47 acima e “funciondrios prontos ¢ bem instruidos para responder as davidas
quanto ao servi¢o” (garantia), com 0.458 também acima. Do lado oposto, as questdes que
obtiveram as menores médias da diferenga entre percepg¢ao e expectativa foram: “Local
apresenta infraestrutura adequada” (tangibilidade), com — 0.583; “Funcionarios com aparéncia
limpa e profissional” (tangibilidade), com — 0,097.

Outro dado interessante, diz respeito as dimensbGes da qualidade, onde apenas a
dimensao relacionada a tangibilidade obteve nivel, considerado o ideal, abaixo da média com
—0,156. O que de certa forma, ja indica um tema para possiveis manobras de melhoria.

Dados interessantes relacionados a diferenca entre as avaliagdes dos homens e
mulheres foram obtidos, diferente dos dados relacionados as idades, que ndo apresentaram
quaisquer tendéncias, por isso ndo sdo incluidos na analise. As tabelas 12 e 13 a seguir,
mostram a analise em relagdo aos homens e mulheres, de acordo com o resultado obtido da

diferenca entre percepcao e expectativa.



Tabela 12 - Expectativas x Percepcéo: opinido das mulheres

Fonte — O Autor, 2013

PERCEPCAO x EXPECTATIVAS (MULHER) (oﬁo N
~ 0\® Q((/
ITEM RELACAO
1 Local apresenta infraestrutura adequada -0.878787879
2 Materlf';us ’cc_)m boa apareAnC|§ e_ limpeza -0.090909091 o -0.39394
Funcionarios com aparéncia limpa e é
3 profissional -0.424242424 o
4 Conforto das dependéncias -0.181818182
5 Servigos prestados com rapidez -0.121212121
funcionarios em resolverem quaisquer 8
6 problemas 0.060606061 5
Servico executado Correta}mente, de E -0.07273
7 acordo com o pedido -0.212121212 —
Realizag&o do servi¢o conforme o g
8 anunciado 0.03030303 >
Confianga na "cozinha" (limpeza, higiene,
9 tempero) -0.121212121
10 Agilidade no atendimento -0.212121212 ﬁ
S
11 Boa vontade em servir os clientes -0.393939394 é -0.19697
Atengdo em atender pedidos e <
12 reclamagdes dos clientes -0.212121212 g
Manutencao correta de informagdes ( ,-U,-,
13 cardapios, precos) 0.03030303
Funcionarios tem um bom relacionamento
14 com os clientes ? -0.303030303
Passam seguranca ao cliente no momento ;6;
15 _ dc~) atendimento ? 0.151515152 g -0.12879
Clientes séo tratados sempre com 5
16 educacdo ? -0.515151515 >
Funcionarios bem instruidos e prontos a
17 responder as dividas quanto ao servico 0.151515152
Funcionarios entendem as necessidades
18 dos clientes ? 0.181818182
Funcionarios tratam todos os clientes sem
19 diferenciagdo ? 0.090909091 E
Preocupacéo sincera e_zm fazer o melhor 3 0.181818
20 para o cliente 0.151515152 =
individualizada, prestando um servi¢o >
21 personalizado 0.212121212
A geréncia é presente e se dispde a
22 garantir o melhor servico 0.272727273
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Tabela 13 - Expectativas x Percepgdo: opinido dos homens

Fonte — O Autor, 2013

PERCEPCAO x EXPECTATIVAS (HOMEM) @4‘”0 ™~
& <
ITEM RELACAO
1 Local apresenta infraestrutura adequada -0.384615385
g L >
2 Materiais com boa aparéncia e limpeza 0 5 0.057692
Funcionarios com aparéncialimpae S
3 profissional 0.205128205 Z
4 Conforto das dependéncias 0.41025641
5 Servicos prestados com rapidez 0.179487179
funcionarios em resolverem quaisquer 9
6 problemas 0.538461538 =
Servigo executado corretamente, de E 0.45641
7 acordo com o pedido 0.384615385 g
Realizagdo do servigo conforme o 35
8 anunciado 0.58974359 ™
Confianga na "cozinha" (limpeza,
9 higiene, tempero) 0.58974359
10 Agilidade no atendimento 0.487179487 =
[%2]
S
11 Boa vontade em servir os clientes 0.615384615 5 0.621795
Atencdo em atender pedidos e <
12 reclamacées dos clientes 0.717948718 JU>
Manutengdo correta de informagdes ( =
13 carddpios, precos) 0.666666667
Funcionarios tem um bom
14 relacionamento com os clientes ? 0.333333333
Passam seguranca ao cliente no g
15 .momenNto do atendimento ? 0.820512821 g 0.564103
Clientes sdo tratados sempre com 5
16 educacdo ? 0.358974359 >
Funcionarios bem instruidos e prontos a
17 responder as duvidas quanto ao servico 0.743589744
Funcionarios entendem as necessidades
18 dos clientes ? 0.615384615
Funcionarios tratam todos os clientes
19 sem diferenciacdo ? 0.58974359 m
Preocupacdo sincera em fazer o melhor § 0.610256
20 para o cliente 0.615384615 =
Funcionarios apresentam atengao >
21 individualizada, prestando um servico 0.58974359
A geréncia é presente e se dispde a
22 garantir o melhor servico 0.641025641
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A figura 7 abaixo, ilustra por meio de um gréfico e com base nos dados das tabelas
12 e 13, a visivel diferenca no momento de avaliacdo onde as mulheres se mostraram bem

mais exigentes de modo geral.

RELAGAO DA MEDIA DA SATISFAGAO ENTRE HOMEM E MULHER
0.6

04

0 - AA‘AA‘AAA AAAAAA
Y‘v 4 5 6 7 8 9 10 Al 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

-0.2
-0.4
-0.6

-0.8

B HOMENS MULHERES

Figura 7 — Gréfico com a relagdo média da satisfacdo entre homens e mulheres
Fonte - O Autor, 2013

Chama a atengdo o fato de as mulheres considerarem um nivel aceitdvel em sua
totalidade apenas a dimensdo da empatia, demonstrando insatisfacdo nos itens das demais
dimensbes da qualidade, que norteia desde ja& um possivel foco na opinido feminina na

estruturagcdo de um plano de acdo de melhoria.
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4., CONCLUSAO

O estudo realizado cumpriu com 0s objetivos propostos, com o método utilizado
sendo efetivo, onde foram identificados os pontos onde o servigo apresentou um nivel de
qualidade abaixo da média desejada, média esta que foi estabelecida de acordo com os dados
obtidos na pesquisa realizada. Fato importante da analise do resultado foi a observacéao do alto
nivel de exigéncia por parte das mulheres, sendo no geral, bem mais exigente que os homens.

De posse dos resultados, a recomendacdo para a geréncia seria elaborar um plano de
acao onde os pontos onde o resultado foi considerado ruim sejam abordados, com a intencéo
de que dado uma posterior andlise, os dados relativos a estes itens apresentem uma melhora.
O estudo deixou claro também que, dentro do universo de usuarios do restaurante, as
mulheres foram dentre os respondentes, 0s que pesaram para o lado de um servico abaixo do
nivel desejado, o que poderia também ser levado em consideracdo para elaboracdo do plano
de acdo, sendo dada uma maior atencdo ao publico feminino.

Para proximos trabalhos sugere-se que o mesmo estudo seja feito em mais
estabelecimentos com o mesmo tipo de servico e com 0s mesmos tipos de clientes, assim
obtendo uma amostra maior e possibilitando também a realizacdo de um comparativo entre 0s
estabelecimentos. Por fim, a existéncia de outros modelos propostos na literatura e até alguns
citados neste trabalho, com o objetivo de avaliar a qualidade em servicos, configura-se em
mais uma possibilidade de pesquisa, uma vez que diferentes modelos podem exibir resultados

variados, e assim avaliar qual seria de fato mais apropriado para o segmento analisado.
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ANEXO 1 - PESQUISA PERCEPCAO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
PERCEPCAO EM RELACAO AQ SERVICO PRESTADO NO BIA RESTAURANTE

Idade: 18a25( ) 26a32( ) 33a40() 4loumais( ) SexoM( ) F{()

FARA CADA ITEM IDENTIFICADO ABAID, FACA UM CIRCULD ALY REIMIE D8 SUMERD QUE MELHUE REPRESENTA SEL JULGAMENT
DA QPUALTDADE. VARLANDO DE (17 5EM IMPORTANCIA PARA (5 MUITO IMPORTANTE

. Escala _
F] ® F]
Item ?L 5 ?& E
2o -
" + ou - "
1 Local apresenta infraestrutura adequada 1 2 3 4 5
2 hlateriais com boa aparéncia e limpeza 1 2 3 4 5
3 Funciondrios com aparéncia limpa e profissonal 1 2 3 4 E
4 Conforto das depend@ncias 1 2 3 4 5
5 Servigos prestados com rapidez 1 2 3 4 5
& Interesse sincero por parte dos funciondrios em | - 1 a s
resolverem quaBquer proble mas B } }
7 Servigo executado corretamente, de acordo com o . - 3 4 s
pedido B ) }
8 Realizacio do servigo conforme o anunciado 1 2 3 4 5
9@ Confianga na “"cozinha® (limpeza, higiene, tempero) 1 2 3 4 5
10 Aggilidade no atendime nto 1 2 3 4 5
11 Boa vomtade em servir os clientes 1 2 3 4 5
12 Adengio em atender pedidos ¢ reclamagdes dos . - 3 4 s
clientes - i )
13 hlanutengio correta de informagdes | carddpios, | - 3 4 s
pregos ) B } }
14 Funciomdrios tem wm l.mm relacionamento com os 1 2 3 a 5
clientes ?
Passam seguranga ao clente no meome nio do
15 gHranga ac = I 2 a a 5
atendimento ?
1a Clientes sio watados sempre com educagio ? 1 2 3 4 5
7 Funciondrios bem nstruidos ¢ prontos a responder 4s | - 3 4 s
diwidas quanto ao servigo B ) }
18 Funciondrios entendem as necessidades dos clientes 7 1 2 3 4 5
Funciomirios tratam todos os clientes sem diferenciagiio
19 ; e e ¥ I 2 3 a 5
20 | Preocupacio sincera em fazer o melhor para o cliente 1 2 3 4 E
2 Funcimrios apresentam atengiio individualezada, | - 3 4 s
prestando uwm servigo personalizado - . -
A geréncia é presente e se dispde a garantir o melhor
> g €1 ey ga I 2 3 a 5
RErVgO




ANEXO 2 — PESQUISA EXPECTATIVAS

UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
EXPECTATIVAS EM RELACAO AO SERVICO PRESTADO EM RESTAURANTES

Idade: 18a25( ) 26a32() 33a40() 4loumas{ ) SexoM({)F()

PARA CADA ITEM IDENTIFICADO ABAING, FACA UN CIRCU L AC REDOR DO MUMEROD QL (MK REPRESENTA SEU JULGAMENTOY
DA QUALIDADE. ¥ ARLAN DO DE (1) SEM IMPORTANCIA PARA (5) MUITO IMPORT ANTE

+ ou -

E
B U B )
wasg
e od wy
Wnp

1 Local apresentar miraestrotura adequada 1 2 3 * 5
2 Ter materiais com boa aparéneia e lmpeza 1 2 3 + 5
3 Funciondrios com aparéncia limpa ¢ profizsional 1 2 3 + 3
4 Ter conforto das dependéncias 1 2 3 + 5
5 Servigos serem prestados com rapides 1 2 3 + 5

Demonstrar interesse smcero por parte dos

o L ) i rJ 3 4 5
funcionarios em resolverem quaisquer problemas
- Servigo executado corretamente, de acordo com o . . N 4 N
R 2 : 5
pedido
B Realizagio do servigo conforme o anunciado 1 2 3 4 5
L) Confianga na “cozinha" (linpeza, higene, lempeno) 1 2 3 4 5
10 Agpresentar agilidade no atendimento 1 2 3 4 5
11 Ter boa vontade em servir os clientes 1 2 3 4 5
Arencio em atender pedidos e reclamagdes dos
12 i P & 1 2 3 4 s
clhientes
Manutengio correta de informacies | canddpios,
13 = ches ( } 1 2 3 4 5

e s )

14 Funciomdrios erem wn bom re Boionameanio com 0% . . 5 4 N
I 2 : 5
¢ lientes

1% Passar seguranga ao cliente o momento do . .\ 5 4 _
) 2 5
atendirme nto
16 Clientes serem tratados sempre com educagiio 1 2 3 4 5
19 Funciondrios bem instruidos ¢ prontos a responder 42 . . % 4 -
P . .2 E a2
divvidas quanto ao servico

18 Funcionirios entenderem as necessidades dos clentes 1 2 3 L 5
19 Funciondrios tratarem os clientes sem diferénciacio 1 2 3 L 5
20 Preocupaciio sincera em fazer o melhor para o cliente 1 2 3 + 5
9 Arencio ndividua lizada, guando preciso, prestando wmnm " . 5 a 5

servigo personalizado - ’
A gerdnei & presente e se dispbe a garantir o melhor =
a3 B i F & 1 2 3 4 5

BETVIEO




