UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO PARANA
DEPARTAMENTO ACADEMICO DE PRODUCAO E ADMINISTRACAO
CURSO DE GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

CARLOS ALBERTO MOREIRA JUNIOR

ANALISE DA SATISFACAO DE CLIENTES DE RESTAURANTE
LOCALIZADO NA REGIAO OESTE DO PARANA

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

MEDIANEIRA
2017



CARLOS ALBERTO MOREIRA JUNIOR

ANALISE DA SATISFACAO DE CLIENTES DE RESTAURANTE LOCALIZADO
NA REGIAO OESTE DO PARANA

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

Trabalho de conclusédo de curso
apresentado ao Curso de Graduacdo em
Engenharia de Producéo, da Universidade
Tecnologica Federal do Parana.

Orientador(a): Prof(a). Dr(a). Carla A. P.
Schmidt

MEDIANEIRA
2017



MINISTERIO DA EDUCACAO
UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO

PARANA

CAMPUS MEDIANEIRA

b %“ % Diretoria de Graduagao UNIVERSIDADE TEGNOLOGICA FEDERAL DO PARANA
s Departamento Académico de Producao e Administracéo
Curso de Graduacédo em Engenharia de Producao

TERMO DE APROVACAO

ANALISE DA SATISFACAO DE CLIENTES DE RESTAURANTE
LOCALIZADO NA REGIAO OESTE DO PARANA

Por

CARLOS ALBERTO MOREIRA JUNIOR

Este trabalho de concluséo de curso foi apresentado as 15:50 h do dia 21 de novembro
de 2017 como requisito parcial para aprovacdo na disciplina de TCC1, da
Universidade Tecnolégica Federal do Parana, Campus Medianeira. O candidato foi
arguido pela Banca Examinadora composta pelos professores abaixo assinados. Apos
deliberacdo, a Banca Examinadora considerou o projeto para realizacao de trabalho

de diplomacéo aprovado.

Prof. Dr. Carla .A. P. Schmidt
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana

Prof. Me. Cidmar Ortiz dos Santos
Universidade Tecnologica Federal do Parana

Prof. Me. Edward Seabra Junior
Universidade Tecnologica Federal do Parana

- O Termo de Aprovacao assinado encontra-se na Coordenacao do Curso -



AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar devo agradecer a minha familia, meus pais, Carlos e
Inés, e também minha irm&, Maria Clara. A eles devo tudo que sou e tudo que tenho
de mais precioso, meus valores e minha educacéo.

Agradeco também aos professores que me acompanharam até aqui, desde
0S que me ensinaram a ler até os que agora contribuem para que eu me forme um
profissional capacitado.

N&o poderia deixar de lembrar dos meus amigos, todos eles, os de perto e
os de longe. Obrigado a vocés que estiveram comigo nos mais diversos momentos
durante essa caminhada, que alids ndo foram poucos, mas com certeza ficaram para
sempre em minha memoéria. Obrigado por terem tornado essa jornada mais leve e
divertida. E como diria uma grande sabia: “Se eu n&o fosse a gente, eu ia querer ser

amigo da gente”.



RESUMO

MOREIRA JUNIOR, Carlos Alberto. Andlise da satisfacdo de clientes de
restaurante localizado na regido Oeste do Parana. 2017. Trabalho de concluséo
de curso (Bacharel em Engenharia de Producao) - Universidade Tecnologica Federal
do Parana.

Este trabalho apresenta uma revisdo de literatura a respeito de conceitos de
qualidade, bem como concepcgdes inerentes ao setor de prestacdo de servigos e
caracteristicas especificas da qualidade quando aplicada ao setor em questdo. Ainda
na construcdo da fundamentacéo tedrica é exposto o modelo de pesquisa homeado
SERVQUAL, o qual serviu como principal base na elaboracdo da presente pesquisa.
Posteriormente, sdo descritos e discutidos os resultados obtidos através de um
levantamento realizado por meio da aplicacdo de um questionario aos consumidores
do estabelecimento. Através dos dados resultantes dessa analise foi possivel
mensurar lacunas entre a expectativa e a percepcao dos clientes no que se refere a
uma série de elementos intrinsecos a qualidade da prestacdo do servi¢o ofertado. Os
clientes revelaram maior satisfacdo com o item horario de atendimento, enquanto a
maior insatisfacdo partiu do item variedade do cardapio. Inicialmente, o projeto da
presente pesquisa foi submetido a avaliacdo e aprovacdo do Comité de Etica em
Pesquisa e encontra-se inscrito sob nimero CAAE: 76848117.5.0000.0092.

Palavras-chave: SERVQUAL,; percepc¢ao; qualidade; servigos.



ABSTRACT

MOREIRA JUNIOR, Carlos Alberto. Customer satisfaction analysis of a restaurant
located in the western region of Parana. 2017. Trabalho de conclusdo de curso
(Bacharel em Engenharia de Producdo) - Universidade Tecnoldgica Federal do
Parana.

This paper presents a review of the literature on quality concepts, as well as
conceptions inherent to the service rendering sector and specific quality characteristics
when applied to the sector. In the construction of the theoretical foundation, the
research model named SERVQUAL is introduced, which served as the main basis for
the elaboration of the present research. Subsequently, the results obtained through a
survey carried out through the application of a questionnaire to the consumers of the
establishment are described and discussed. Through the data resulting from this
analysis, it was possible to measure gaps between the expectations and the
perceptions of the clients regarding a series of elements intrinsic to the quality of the
service offered. The customers showed greater satisfaction with the service hours
item, while greater dissatisfaction came from the variety menu item. The project of the
present research was initially submitted for the evaluation and approval of the
Research Ethics Committee and is registered under CAAE number:
76848117.5.0000.0092.

Keywords: SERVQUAL; perception; quality; services.
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1 INTRODUCAO

Devido a crescente preocupagao por parte de clientes e consumidores com
a qualidade de produtos e servi¢os adquiridos, h4 uma tendéncia de que as empresas
estejam cada dia mais voltadas a esse aspecto, buscando alcancar niveis
progressivamente elevados de qualidade em seus processos, de modo que isso gere
impacto na satisfagéo do cliente final.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE
(2010), entre 2008 e 2009, a alimentacéao significou 19,17% das despesas médias de
uma familia.

Segundo definicho do dicionario Aurélio, restaurante € um
“Estabelecimento comercial onde se preparam e servem comidas”. Portanto, em tais
estabelecimentos, assim como em outros prestadores de servico, ha uma combinacgéo
de bens tangiveis e intangiveis para que se tenha o objeto de comercializacdo. Nesse
caso, o atendimento prestado ao cliente se caracteriza como a parcela intangivel do
objeto comercializado enquanto a refeicdo em si caracteriza a parcela tangivel, sendo
ambos merecedores de igual atencéo.

“‘Analisando o mercado real de Refeigcdes no Brasil, observa-se a
grandiosidade do setor, 0 que deveria aumentar a preocupac¢ao com a qualidade dos
alimentos servidos e com a saude dos consumidores” (PEREIRA; BRAGA, 2014).
Segundo dados da Associacdo Brasileira das Empresas de Refeicdo Coletiva
(ABERC, 2017), em 2016, foram servidas 11 milhdes de refei¢des coletivas por dia no
Brasil, o que representou um faturamento aproximado de R$ 16,9 milhdes; estima-se
que em 2017 esse faturamento chegue a R$ 17,3 milhdes.

Nos dias atuais, séo varios os fatores que vém influenciando o crescimento
do consumo de alimentos fora do lar, dentre eles o processo de urbanizacdo que
acarreta o aumento da distancia entre casa e trabalho. Assim, os restaurantes se
tornam uma opcao atrativa para o consumidor, sejam 0s restaurantes comerciais ou
agueles que estédo instalados dentro das empresas e universidades, em razdo da
praticidade e rapidez que esse tipo de servigo oferece.

“O conceito de satisfagdo demonstra o advento da preocupacao da oferta
(fabricante de produtos e fornecedores de servigos) com os consumidores” (BRAGA,



PEREIRA; ANDRADE JUNIOR, 2015). Nesse sentido, o poder de deciséo sobre o
produto a ser fabricado ou o servigco a ser fornecido passa a se concentrar nas maos
dos préprios consumidores, ja que sdo apenas estes que podem dizer o que os torna
satisfeitos.

A percepcao do cliente € um ponto importante a ser observado quando se
fala sobre a qualidade na prestacdo de servigos, visto que se trata de um quesito
bastante particular de cada pessoa. Dessa forma, desenvolver meios de assegurar a
qualidade do servico oferecido deve partir do pressuposto de que cada consumidor
tem necessidades diferentes de acordo com a sua percepcdo e de que € preciso
atender a tais necessidades de maneira individualizada.

Uma forte tendéncia atual entre a populacdo é a preocupacdo com a
qualidade da alimentacédo, o consumidor deseja saber ndo somente como o alimento
foi preparado, mas também sua procedéncia. Vieira, Buainain e Spers (2010) afirmam
que caracteristicas de consumo que antes nao eram valorizadas, especialmente no
setor de alimentos, tais como qualidade e confiabilidade, hoje exercem forte influéncia
na decisdo no momento da compra. Portanto, fica evidente o quao imprescindivel é a
existéncia de praticas que assegurem ao consumidor a seguranca do alimento.

Com a crescente competitividade no setor de restaurantes é fundamental
que se adote uma postura estratégica em relacéo a qualidade, visto que os conceitos
acerca do assunto evoluiram ao longo do tempo, podendo hoje ser considerada um
recurso para a sobrevivéncia das organizacdes. A perspectiva estratégica da
qualidade pode ser interpretada de varias maneiras, entre elas, pode-se entender
como o ato de “elevar a qualidade a categoria de diferencial competitivo das
organizacdes — seja em termos de produtos, servicos, métodos de trabalho, processo
produtivo, entre outros“(CARVALHO; PALDINI, 2012, p.27).

Uma organizagado que se preocupa com a qualidade de seu produto, seja
ele um bem material ou um servigo, deve estar atenta ndo somente a qualidade acerca
dos padrbes que tal produto deve oferecer, mas também a qualidade que é percebida
pelo cliente. No setor dos servigos, a opinido dos clientes é de suma importancia para
gue se possa identificar falhas que estdo ocorrendo durante a prestacao do servico,
visto que o cliente, nesses casos, atua diretamente no processo de producéo.

No ramo dos restaurantes, saber a opinido dos clientes sobre o seu

desempenho € uma maneira de se manter no negécio, além de servir como um meio



de detectar oportunidades de melhoria; muitas das praticas de melhoria nao
demandam de alto investimento (COSTA; APPRECHT; CARPINETTI, 2010).

Pesquisas realizadas por Carvalho, Amorim e Tavares (2003) em um
ambiente semelhante ao analisado na presente pesquisa, mostram como é possivel
identificar os pontos criticos do negécio através de pesquisa direta com os proprios
clientes, trazendo dados que indiguem o grau de satisfagdo dos consumidores; as
informacdes obtidas proporcionaram aos gestores uma visdo da situacao atual do
restaurante e serviu como uma ferramenta para o estudo de melhorias.

Portanto, ao longo deste estudo serdo apresentados conceitos tedricos que
foram usados para embasamento do trabalho, bem como os resultados auferidos
através de um levantamento, realizado de modo direto, da opinido dos consumidores
gue frequentam estabelecimento investigado. A partir tais resultados, pode-se fazer
conclusdes a respeito dos pontos onde ha oportunidade de melhoria, utilizando a viséo
do cliente como uma ferramenta de gestéo da qualidade.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar a qualidade do servico prestado pelo estabelecimento com base no

grau de satisfacao de seus clientes.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Realizar uma pesquisa de satisfacdo por meio da aplicacdo de
guestionario a ser preenchido pelos clientes.

b) Mensurar lacunas entre expectativa e percepcao.

c) Apresentar os resultados e tirar conclusdes a respeito da qualidade bem

como apresentar os pontos fortes e fracos do estabelecimento.
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3 REVISAO DE LITERATURA

3.1 CONCEITO DE QUALIDADE

O conceito de qualidade passou por diversas mudancas ao longo do tempo,
tornando-se cada vez mais compreensivel. Inicialmente, antes da Segunda Guerra
Mundial, quando o mercado era bem mais consumidor do que produtor, a qualidade
era difundida como fator ligado basicamente as caracteristicas fisicas do produto. A
partir da década de 1950 surge a visdo de qualidade ligada a conformidade ao custo,
dando inicio a busca pela alta qualidade com baixo custo. Por fim, na década de 1980,
a qualidade passa a ser entendida como a adequacao as necessidades latentes, ou
seja, produtos que estejam de acordo com as necessidades dos clientes, mesmo que
essas necessidades ainda ndo tenham sido percebidas pelos proprios clientes (LOBO,
2013).

A modificagdo constante de tais entendimentos pode ser explicada pelas
mudancas socioeconbmicas e culturais que ocorrem com o passar do tempo. Para
Carpinetti (2012, p.12):

O entendimento predominante nas Ultimas décadas e que certamente
representa a tendéncia futura € a conceituagéo de qualidade como satisfacéo

dos clientes. Essa definicdo contempla adequag&o ao uso ao mesmo tempo
gue contempla conformidade com as especifica¢cdes do produto.

O termo Qualidade é um dos mais comentados e discutidos entre os
consumidores em geral e também entre as empresas. Junto a tamanha popularidade
surgem diversos pontos de vista acerca do que significa esse conceito, acarretados
pelo subjetivismo associado ao termo e pelo amplo uso da palavra para definir
diferentes coisas (CARPINETTI, 2012).

A diversidade de conceituagdes pode levar ao questionamento sobre qual
€ o significado mais adequado a ser aceito e incorporado como verdade. A esse
respeito, Lobo (2013, p. 16) afirma:

Embora essa evolucao do conceito da qualidade ao longo dos tempos tenha
sido sequencial, as empresas ndo devem pensar que a Ultima é a melhor de

todas. Devem ter o cuidado de aplicar aquela ou aquelas que forem mais
adequadas ao seu tipo de negécio, ndo esquecendo que o0 mundo esta em
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constante mudancga e que o proprio conceito de qualidade continuara a evoluir
e expandir-se.

Sendo assim, uma organizacdo deve, primeiramente, ter pleno
conhecimento das atividades que executa, dos processos que resultam no produto ou
servigo que é oferecido e outras particularidades do negocio, além de conhecer o
comportamento dos clientes e entender seus desejos e necessidades, para que entao

possa estabelecer os parametros que norteardo a busca pela melhoria da qualidade.

3.2 SERVICOS

3.2.1 Conceituacao

E notavel a importancia na economia que o setor de servicos vem
ganhando a cada ano. No Brasil, em 1999, esse setor ja participava com uma parcela
de 58,3% no total do PIB brasileiro (IBGE, 2017).

Cabe ressaltar o grande numero de empregos que sao gerados; segundo
o IBGE (2017), estima-se que, no ano de 2013, as empresas do setor ocuparam 12,5
milhdes de pessoas.

O conceito de servico pode ser definido como produto de uma atividade
humana que satisfaca um desejo ou necessidade, ndo tendo a exigéncia de resultar
em um bem tangivel. Segundo Carvalho e Paladini (2012), nem sempre bens e
servicos podem ser bem diferenciados, devido ao fato de que séo raros os exemplos
de um servico puro ou de um bem material que ndo tenha um servigco associado. Essa
dificuldade de diferenciacéo ocorre pois geralmente as empresas oferecem aos seus
clientes um pacote de valores que inclui tanto bens fisicos como servicos.

Las Casas (1997) afirma que, no setor de prestacéo de servi¢cos, o objeto
de comercializacdo se apresenta como uma combinagcédo de tangiveis e intangiveis,

variando de proporcionalidade, como ilustra a Figura 1.
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rg:aetir‘ucf:r?"l%rrl‘late Mercadoria que Hibrido Servico que depende Servico
pura depende do produto de mercadorias relativamente puro
Amens Sl e syt
prontos automovel aéreo 7
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Parte tangivel do produto Parte intangivel do produto

Figura 1 — Composicdo dos servi¢cos
Fonte: Berry e Parasuraman (1992 apud LAS CASAS, 1997)

3.2.2 Caracteristicas

Quando se fala de servicos, € importante citar algumas de suas

caracteristicas que trazem certa particularidade ao segmento. As principais

caracteristicas descritas por Carvalho e Paladini (2012) estao relacionadas no Quadro

1:

(continua)

Caracteristica Descricao

Intangibilidade

Os servicos ndo sao produtos palpaveis, sado
abstratos.

Heterogeneidade

Esse aspecto esti ligado a variabilidade na
prestacdo do servico, ja que este é baseado na
relacdo entre as pessoas, impossibilitando uma
padronizacdo completa do atendimento. As
necessidades e caracteristicas individuais do
cliente é que determinam como o atendimento
serd realizado.

Quadro 1 — Caracteristicas dos servi¢cos
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(concluséo)

Caracteristica Descricao
Estocabilidade Devido a natureza intangivel, ndo é possivel
aplicar o conceito de estocabilidade aos
Servicos.
Necessidade de participacdo do cliente Ao contrario das operacdes que produzem bens

materiais, na producdo de servicos ha a
necessidade de alto nivel de contato entre o
consumidor final e a operacao.

Simultaneidade Os servicos sao constantemente produzidos ao
mesmo tempo em que sdo consumidos. Os bens
fisicos, geralmente sédo produzidos primeiro e
depois consumidos.

Qualidade O cliente, quando se trata de servicos,
geralmente participa da operagéo e, portanto,
tem o julgamento sobre a qualidade néo apenas
com base no resultado final, como também nos
aspectos de sua producéo.

Quadro 1 — Caracteristicas dos servi¢os
Fonte: Elaborado com base em Carvalho e Paladini (2010).

3.2.3 Tipos de servigo

Antes de se fazer a classificagcdo dos servicos, é preciso entender que
existe um grau de interacdo quando um cliente entra em contato com o processo de
prestacdo de servico. Para Monteiro e Paladini (2012), tal interagcdo pode ser
classificada como Front office (linha de frente) e Back office (retaguarda).

As atividades que compreendem a linha de frente ou front office sé&o
aquelas onde o grau de contato com o cliente é elevado, enquanto as atividades de
retaguarda ou back office sdo as atividades que acontecem sem que haja contato
direto com o cliente.

Os servicos podem ser classificados em trés categorias de acordo com o
volume e variedade: servicos profissionais, lojas de servico e servicos de massa
(MONTEIRO; PALADINI, 2012). A Figura 2 mostra o modelo volume versus variedade

para classificacdo de servicos.
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Figura 2 — Matriz volume versus variedade
Fonte: Carvalho e Paladini (2010)

Servigos de massa apresentam um alto volume de clientes e baixo grau de
customizacédo, sendo assim, esses servi¢os sdo orientados geralmente para o produto
e possuem maior enfoque nas atividades realizadas na retaguarda (back office), néo
sendo necessario o emprego de mao de obra altamente qualificada, visto que as
tarefas e procedimentos a serem realizados sdo bastante padronizados. S&o
exemplos deste tipo: coleta de lixo residencial, supermercados e rodovias.

Nos servicos profissionais ocorre o contrario do que ocorre nos servicos de
massa, ou seja, o enfoque nas atividades de contato com o cliente (front office) é maior
que nas atividades de retaguarda, jA que neste tipo de servicos o grau de
customizacédo é elevado e numero de clientes atendidos por periodo é baixo. Neste
caso, os profissionais que atuam na area sao pagos tanto pelo que realizam quanto
por suas habilidades, treinamento, julgamento e criatividade. Sdo exemplos de
servigos profissionais: atendimento médico especializado, empresa de consultoria e
assessoria juridica.

As lojas de servico estdo em niveis médios de contato com o cliente. Desse
modo, ha um equilibrio no valor entre as atividades de linha de frente e retaguarda

guando comparados aos servicos profissionais e servigos de massa. Como exemplo
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deste tipo de servico, pode-se citar: bancos, escolas e restaurantes.

Servigos de

; . Servigos
S Lojas de servigo

profissionais

Retaguarda Linha de frente
(back office) (front office)

Figura 3 — Tipologia de servigos e as atividades de linha de frente e retaguarda.
Fonte: Carvalho e Paladini (2012)

A partir da andlise dos trés tipos de servicos apresentados, nota-se que
cada um deles demonstra diferente énfase no que diz respeito a retaguarda ou a linha
de frente. Os servicos de massa tém maior nas atividades de retaguarda, 0s servigos
profissionais tém maior destaque nas atividades de linha de frente, enquanto as lojas
de servico sdo equilibradas, como ilustrado na Figura 3.

3.2.4 Percepcéo

Na prestacdo de servicos € importante ressaltar que a qualidade esta
atrelada a dois componentes: 0 servico em si e a maneira como é percebido pelo
cliente.

A percepcgdo pode ser definida como a capacidade de um individuo de

distinguir por meio dos sentidos ou da mente. Assim, cada cliente percebe o servigo
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de maneira Unica, reforcando a variagdo da qualidade que é atribuida ao servigo pelo
cliente. Alguns fatores influenciam a percepcéo do cliente, tais como necessidades e
humor, além de aspectos fisicos, dos quais destacam-se similaridade, proximidade e
continuidade (LAS CASAS, 1997).

Principio Descricao Comportamento do
consumidor

Principio da similaridade Tendéncia, apresentada pelo ser | Generalizar o atendimento
humano, de perceber coisas similares | fornecido por uma classe

como parte de um conjunto. profissional a partir de uma
experiéncia com um Unico
profissional.

Principio da proximidade | Tendéncia do individuo a perceber | Atribuir caracteristicas a todos
elementos proximos como parte de | os produtos de uma marca com
um conjunto. base no desempenho de
apenas um de seus produtos.

Principio da continuidade | Propensdo do individuo a fazer | Formacdo da imagem de uma
associagado de conceitos e | marca/empresa a partir de

informacdes, até que se forme um | informagdes obtidas de

todo significativo. terceiros, antes mesmo de ter
contato direto com a
marca/empresa.

Quadro 2 — Principios da similaridade, proximidade e continuidade
Fonte: Elaborado com base em Las Casas (1997).

Tais principios mostram como o meio externo pode influenciar a percepc¢ao
dos consumidores, portanto, conhecer essas caracteristicas e as necessidades do
cliente auxilia na superacéo de expectativas.

Quando se fala de qualidade em um restaurante, logo se pensa no principal
produto que é servido, o alimento pronto. Para mensurar a qualidade dos alimentos,
0 mais comum ¢é avaliar sensorialmente o produto, analisando aspectos sensoriais
como o sabor, aroma e textura, porém € preciso se atentar também aos aspectos nao
sensoriais, pois estes podem impactar na percepcdo do consumidor. Dentre as
caracteristicas ndo sensoriais relativas aos alimentos pode-se citar a conveniéncia,
utilidade e praticidade, preco, origem e tecnologia de producao do alimento e marca.
Ha também as caracteristicas ndo sensoriais referentes ao consumidor, que
determinam seu comportamento, sdo elas: conceitos étnicos, culturais e religiosos,

preocupacdo com a saude, idade, sexo, renda familiar, influéncias contextuais e
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fatores sociais. (DELLA LUCIA et al., 2013).

3.3 MODELO SERVQUAL

O modelo SERVQUAL foi apresentado em meados da década de 1980, por
Zeithalm, Parasuraman e Berry, sendo estes pesquisadores académicos da area de
marketing de servicos. Como pode ser percebido através do proprio nome, este
modelo serve como uma ferramenta para medi¢céo da qualidade do servi¢o percebida
pelo cliente, essencialmente através de uma pesquisa estruturada. A principal
motivacdo para o desenvolvimento de tal método veio das peculiaridades que 0s
servigos possuem, assim, o SERVQUAL surgiu trazendo uma abordagem mais ampla
dos servigos, bastante além de somente o atendimento ao cliente (FRIPP, 2017).

A pesquisa do modelo SERVQUAL teve como fundamento para sua
elaboracdo, a ideia de confrontar o desempenho de uma empresa com uma situagao
ideal. Com o intuito de obter uma vasta avaliagdo dos servigos, os autores do modelo
SERVQUAL definem cinco dimensdes da qualidade que séo percebidas de pronto
pelos clientes, tornando-se indispensavel que a pesquisa englobe tais dimensdes,
sendo elas: tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranca e empatia

(FARIA, 2017). O Quadro 3 traz as definicdes de cada uma das dimensdes.

Dimenséo da qualidade Defini¢&o

Tangibilidade Refere-se aos elementos fisicos, como moveis, equipamentos e
aparéncia fisica dos colaboradores.

Confiabilidade E a capacidade que a empresa apresenta de executar 0 Sservico
prometido no prazo certo.

Responsividade E a habilidade que a organizac&o tem de entender as necessidades de
seus clientes e fornecer, de maneira rapida, uma resposta positiva.

Seguranca Trata-se da percepcéo que o cliente tem da aptiddo que o colaborador
da firma tem de atender suas necessidades. E comum que um objeto
tangivel transmita a no¢do de seguranca, como certificados, diplomas
e prémios.

Empatia Diz respeito a disposicao que a empresa tem de oferecer atendimento
individualizado aos clientes.

Quadro 3 - Dimensdes da qualidade em servigcos
Fonte: Elaborado com base em Faria (2017)
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Segundo Fripp (2017), a pesquisa SERVQUAL pode ser dividida em duas
fases. Na primeira delas, os inquiridos s&o questionados sobre suas expectativas para
uma empresa ideal de determinado segmento. Entdo, na segunda fase, os inquiridos
sdo questionados acerca do desempenho da empresa especifica onde esta sendo
realizado o estudo. A partir dessas informacgdes € possivel realizar uma comparacgao
entre tais parametros e assim identificar os pontos fracos que merecem esforgos de
melhoria e os pontos fortes que podem ser usados como fator competitivo frente ao
mercado.

O modelo original foi apresentado sendo composto por vinte e duas
questdes, distribuidas entre as cinco dimensfes. A figura 4, traz as perguntas

mencionadas e suas respectivas dimensdes.

SERVQUAL

-1 Tangiveis

Confiabilidade

Responsividade -

Seguranga -

Empatia

Equipamentos

Resposta dentro do

Informar o cliente

Funcionarios

A empresa da

LA prazo quan(ljo 0 servico transmitem ; ‘a.ten(_:léo
; sera prestado confianca individualizada.
Instalacdes Interesse na e Clientes sentem-se Horario de
A S = Resposta rapida :
visualmente solucdo de dos ouiabirarcin seguros nas funcionamento
atraentes problemas negociacoes adequado
O servico e Funcionarios
Apresentacéo dos realizado com Colaboradores Funcionarios sao prestam
colaboradores precisao na prontos para ajudar bem educados atendimento
primeira vez individual

Instalacdes fisicas
compativeis com o
tipo de servico

Entregas feitas no

tempo prometido

Colaboradores

respondem aos
pedidos

A empresa deve
dar suporte aos
funcionarios

Funcionarios
entendem as
necessidades dos
clientes

Execucdo das

tarefas livres de
erros

Figura 4 — 22 Questdes do SERVQUAL
Fonte: Adaptado de Fripp (2017)

Colaboradores
sempre pensam no
bem do cliente




20

4 MATERIAL E METODOS

O projeto inicialmente foi encaminhado ao comité de Etica e Pesquisa sob
o Titulo: SATISFA(;AO DE CLIENTES DE UM RESTAURANTE, foi avaliado,
aprovado e encontra-se inscrito sob o numero CAAE: 76848117.5.0000.0092.

4.1 OBJETO DE ESTUDO

O objeto de pesquisa trata-se de um restaurante especializado em
refeigcBes coletivas localizado na regido Oeste do Parana. O estabelecimento atua ha
3 (trés) anos no mercado e serve em média 400 (quatrocentos) clientes por refeicéo.
Equipes de limpeza, cozinha, nutricionistas, atendentes (balconistas) e administracao
compde a estrutura da organizacao.

O restaurante oferece almoco e jantar de segunda a sexta-feira e almoco
aos sabados. O cardapio € composto por 2 a 3 saladas frias, arroz, feijdo, uma
guarnicao e trés opcodes de prato principal; em todas as refei¢des, o ovo (cozido ou
omelete) sempre é uma das opc¢des de prato principal.

Além do servigo de refei¢cdes, o estabelecimento também conta com uma
cantina, onde sdo comercializados salgados, lanches, bebidas, sobremesas e itens

afins.

4.2 PESQUISA E CONHECIMENTO

Segundo Luna (1987), vem-se abandonando a pratica de definir a
metodologia fora de um quadro tedrico que, por sua vez, € condicionado por
pressupostos epistemoldgicos. Tal constatacdo evidencia o poder relativo da
metodologia e, decorrente do avanco do pensamento epistemologico que vem

buscando aumentar o poder explicativo das teorias, substituindo a busca da verdade.
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Assim sendo, o pesquisador assume a funcao de interpretar a realidade da pesquisa,
segundo os instrumentos determinados pela sua postura teérica-metodoldgica.

Para Gil (2010, p. 01) a pesquisa pode ser definida como o “processo
racional e sisteméatico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas
que sao propostos”. Desse modo, a pesquisa € solicitada quando nao ha informacgdes
necessarias para a explicacdo de um problema, ou quando a informacao ja existente
nao esta devidamente organizada para que se possa alcancar uma resposta concreta
para o problema.

Kauark, Manh&es e Medeiros (2010) afirmam que pesquisa € o meio pelo
qual se produz a ciéncia, desse modo, a pesquisa € o caminho para se chegar ao
conhecimento. Através do conhecimento, € possivel que o individuo conhecedor
penetre a realidade e, a partir de um objeto isolado de estudo, entenda seu significado
e funcdo, sua origem, sua finalidade, sua relagdo com outros objetos, fatos ou
fendmenos (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

4.3 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A classificacdo é uma pratica racional do ser humano que tem por objetivo
organizar elementos que apresentem certa caracteristica em comum. Classificar uma
pesquisa permite que o pesquisador confira maior racionalidade as etapas
necessarias para a realizacdo da pesquisa, o que pode resultar em um tempo mais
curto de execucdo, otimizacdo de utilizacdo dos recursos e alcance garantido de
resultados mais convincentes (GIL, 2010).

Quanto a abordagem do problema pesquisado, a presente pesquisa se
classifica como quanti-qualitativa, pois pretende-se mensurar numericamente o nivel
de satisfacéo dos consumidores a respeito de determinado servigo, buscando detectar
resultados na clientela, o que inclui a subjetividade da percepcgéao individual, que por
sua vez esta atrelada a expectativa (sempre variavel, flexivel e individual) de tais
sujeitos. Pesquisa quantitativa é aquela que traduz opinides e informagcbes em
nameros, a fim de classifica-los e analisa-los, utilizando métodos estatisticos para
obter o resultado esperado. A abordagem qualitativa assume que ha uma ligagéo

inseparavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito, ndo sendo possivel a
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quantificacdo em numeros e, consequentemente, ndo requer o emprego de métodos
estatisticos (KAUARK; MANHAES; MEDEIROS, 2010).

Gil (2010) afirma que as pesquisas podem ser classificadas em dois
grandes grupos no que diz respeito a sua natureza ou finalidade. A pesquisa basica
aguela que se destina a geracdo de novos conhecimentos, ao passo que a pesquisa
aplicada se apresenta com a finalidade de adquirir conhecimentos a partir da
aplicacdo em um caso especifico. Portanto, o presente trabalho se caracteriza como
pesquisa aplicada, posto que, a partir de conceitos tedricos ja existentes, busca-se o
entendimento de uma situagéo real e predefinida.

Com relacdo aos objetivos da pesquisa, esta classifica-se como
exploratdria, dado que, define-se como exploratdria a pesquisa que busca gerar maior
familiaridade com o assunto estudado, visando torna-lo mais evidente (GIL, 2010).
Logo, a partir da execucao desse estudo, é esperado que se tenha uma visdo mais
nitida acerca do nivel de qualidade percebida pelos clientes do restaurante analisado.

No que diz respeito aos procedimentos adotados para realizacdo da
pesquisa, esta inclui um levantamento (survey) e um estudo de caso.

Segundo Prodanov e Freitas (2013), o tipo de pesquisa caracterizada como
levantamento ocorre quando ha o interrogatorio direto de pessoas, a fim de conhecer
determinado comportamento por meio de algum tipo de questionéario. Visto que a
pesquisa objetiva mensurar certo aspecto que esta ligado diretamente a percepcao
do consumidor, pode-se afirmar que o levantamento é um procedimento indispensavel
para a obtencéo dos dados a serem analisados.

O estudo de caso, como esforco de pesquisa, contribui para o
entendimento que temos de fendmenos individuais, organizacionais, politicos e
sociais (YIN, 2001). Para tanto, o estudo de caso resume-se em coletar e analisar
informagdes sobre um ou poucos objetos de pesquisa, desenvolvendo um estudo
detalhado sobre as particularidades do objeto (PRODANOV; FREITAS, 2013).
Portando, o estudo de caso vem como um procedimento que permitira, através dos
dados obtidos no levantamento, uma investigacdo quantitativa e qualitativa sobre o

cenario avaliado.
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CLASSIFICAGAO
DA PESQUISA

A
v 4 v v

Quanto a Quanto a Quanto aos Quanto aos
abordagem natureza objetivos procedimentos

! ! ! |

Quantitativa e
Qualitativa

Levantamento e

Aplicada Exploratoria Estudo de caso

Figura 5 — Classificacdo da pesquisa
Fonte: Autoria propria (2017)

4.4 PROCEDIMENTO DA PESQUISA

Como instrumento de coleta de dados foi elaborado um questionario (anexo
A) direcionado aos clientes do restaurante. A primeira parte do questionario conta com
perguntas que visam tracar um breve perfil dos clientes. Na segunda parte,
apresentam-se as questbes relativas a qualidade do servico oferecido pela
organizacao.

Para a elaboracdo da segunda parte do questionario, foi realizada uma
revisdo de literatura a fim de obter base tedrica aplicavel ao tipo de situacdo analisada.
A partir disso, utilizou-se como base o questionario apresentado pelo modelo
SERVQUAL e as cinco dimensdes da qualidade em servicos, fazendo adaptacdes
para que as perguntas estivessem de acordo com as caracteristicas do tipo de
estabelecimento.

A avaliacdo de cada um dos atributos que compunham o questionario foi
feita por meio de duas escalas, uma para importancia e outra para desempenho.
Ambas as escalas foram elaboradas com base nas escalas apresentadas por Likert
(1932), variando de 1 a 5, posto que este tipo de escala é amplamente utilizado em
pesquisas nas quais se objetiva capturar a intensidade dos sentimentos dos

participantes.
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A coleta de dados foi realizada durante o més de setembro de 2017,
contando com a participacéo de 100 clientes que frequentaram o restaurante durante
o0 servico de almoco.

Posteriormente, os dados obtidos foram organizados e tratados, com a
finalidade de identificar as lacunas entre as expectativas do consumidor e a situagéo
real percebida. Foram gerados diversos gréficos a partir das informacdes obtidas,
sendo possivel uma analise no que diz respeito a qualidade do servico oferecido pela
visdo do consumidor. A estatistica descritiva também foi aplicada como forma de

avaliar o comportamento dos dados resultantes do levantamento.

Revis&o de literatura

Elaboracdo do questionario

~

Levantamento dos dados
(aplicacao do questionario)

1

-
Organizacao e tratamento dos
dados

\

lensuracao das lacunas
expectativa - percepcao

p
Identificacdo de pontos fories e
fracos da organizacao

Figura 6 — Procedimento da pesquisa
Fonte: Autoria propria (2017)

Realizou-se uma analise de variancia (anova), sob um delineamento em
blocos ao acaso com 12 tratamentos (quesitos avaliados na empresa) e 100 blocos

(pessoas entrevistadas), para as duas variaveis avaliadas que sao importancia e
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desempenho. Apés a realizacdo da anova foi realizado um teste de comparacao de
média de Tukey ao nivel de 5% de significancia para verificar as diferencas entre os
tratamentos dentro das variaveis importancia e desempenho. Essas duas analises
foram realizadas com o auxilio de uma planilha do Microsoft® Excel 2016, pré-
programada e disponibilizada pelo Centro de Ciéncias Agrarias da UFSCar
(CCA/UFSCAR, 2017). Os gréficos, bem como as analises estatisticas descritivas do
presente trabalho foram elaboradas com auxilio do software Microsoft® Excel 2016.
Construiu-se ainda dois mapas de preferéncia interno de dois fatores, tal
procedimento transforma os dados obtendo duas dimensdes mais importantes e
plotando mais proximo no plano cartesiano coisas que mostrem desempenhos
semelhantes. Os dois mapas representaram entdo a distribuicdo dos itens avaliados
pelos entrevistados para o desempenho e para a importancia, a construcdo desses
mapas € realizada com base nas notas atribuidas pelos entrevistados aos 12 quesitos
avaliados para o restaurante. Para isso utilizou-se o software SensoMaker conforme

descrito por Pinheiro; Nunes e Vietoris (2013).
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Inicialmente, buscou-se identificar um breve perfil dos clientes do
restaurante, onde os consumidores do estabelecimento foram questionados sobre
caracteristicas pessoais (idade, sexo e faixa de renda familiar per capta). Ainda nesta
secdo da pesquisa, foi questionado aos clientes a respeito de sua frequéncia de
consumo semanal no restaurante em questéo.

Num primeiro momento, pode-se caracterizar os participantes da pesquisa
a respeito de sua idade. Como € demonstrado no Gréfico 1, a idade dos clientes varia
entre 17 e 28 anos, onde 45% esta contido entre os 19, 20 e 21 anos de idade. Assim,
podemos considerar que a clientela do restaurante € composta por um publico

predominantemente jovem.
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Grafico 1 — Distribuigao dos clientes por idade.
Fonte: Autoria prépria (2017).

A respeito do sexo dos consumidores, constatou-se que, dos 100
guestionados, 62 pertenciam ao sexo feminino e 38 pertenciam ao sexo masculino.

Tal distribuicdo é ilustrada no Grafico 2.
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Masculino

Feminino
R

Grafico 2 — Clientes por sexo.
Fonte: Autoria préopria (2017).

by

Para dar continuidade a verificacdo do perfil dos clientes, estes foram
guestionados quanto a faixa de renda familiar per capta, mensurada em salarios
minimos atuais (R$ 937,00). Esta pergunta conteve quatro alternativas de resposta,
sendo elas: “menor que 17, “de 1 a 2”, “de 3 a4” e “5 ou mais”. No Grafico 3 € possivel
ver que a maior parte dos entrevistados (34 pessoas) afirmou ter renda familiar per
capta na faixa entre 3 e 4 salarios minimos, sendo seguida pela faixa entre 1 e 2

salarios minimos que obteve 33 respostas.
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Gréfico 3 — Participantes por faixa de renda familiar per capta.
Fonte: Autoria prépria (2017).
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Finalizando esta se¢do do estudo, identificou-se a frequéncia de consumo
semanal dos clientes participantes. Conforme é apresentado no Grafico 4, constata-
se a predominancia de consumidores que afirmam frequentar o estabelecimento, em

média, 5 ou 6 vezes por semana.
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Grafico 4 — Frequéncia média de consumo semanal dos clientes.
Fonte: Autoria prépria (2017).

5.1 IMPORTANCIA E DESEMPENHO DOS SERVICOS PRESTADOS NO
RESTAURANTE

Na segunda parte deste trabalho, os consumidores foram perguntados
sobre a importancia de determinadas caracteristicas relacionadas aos servigos que
sao prestados no local do estudo. Para cada item elencado o cliente pode atribuir um
nivel de importancia de acordo com uma escala de 1 (nenhuma importancia) a 5 (total
importancia). Os participantes da pesquisa também puderam avaliar o nivel de
desempenho de cada uma das caracteristicas apresentadas no questionario entre
ruim e 6timo desempenho, através de uma escala numéricade 1 a 5.

Os aspectos contidos no questionario, foram distribuidos entre as cinco
dimensdes da qualidade em servicos (confiabilidade, seguranga, elementos tangiveis,
empatia e responsividade). Efetuando uma média dos resultados obtidos para os itens
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respectivos a cada uma das dimensdes, foi possivel mensurar niveis de importancia

e desempenho segundo a opinido dos consumidores, como ilustrado no Gréfico 5.
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Gréfico 5 — Importancia e desempenho das dimensdes da qualidade.
Fonte: Autoria propria (2017).

Analisando o grafico acima, observa-se que no que diz respeito a
importancia, todas as dimensdes ficaram em niveis proximos, sendo a dimensao dos
bens tangiveis apontada como maior importancia (4,50) e a empatia como a menor
(4,34). Quanto ao desempenho, observa-se uma maior diferenca entre os resultados,
onde a empatia foi classificada como tendo o melhor desempenho (3,88) e com pior
desempenho ficou a confiabilidade (2,63). Ainda se constata que a maior lacuna entre
importancia e desempenho foi detectada na confiabilidade, com uma diferenca de 1,72
pontos na escala de notas.

Por conseguinte, gerando uma média global da importancia atribuida as
dimensdes observadas, foi alcancado o valor de 4,44, enquanto o desempenho obteve
meédia global de 3,34. Estes niumeros demonstram que ha uma insuficiéncia no servigo
prestado contraposto ao que é esperado pelo consumidor. Na sequéncia sao
demonstrados os resultados detalhados para cada um dos itens que compunham o
questionario aplicado, evidenciando os pontos onde existem as maiores demandas de

melhoria.



30

Relativo a dimensao confiabilidade, esta foi representada por dois itens:
qualidade da comida (aparéncia, aroma, sabor) e variedade do carddpio. Em ambos
0s itens a maior parcela dos clientes atribuiu nota de total importancia e, para
desempenho, a maioria avaliou como regular também para ambos. Destaca-se que,
apesar de obterem alto nivel de importancia nos dois itens, a qualidade da comida foi
assinalada como 6timo desempenho por apenas 2 pessoas, enquanto a variedade do
cardapio ndo obteve nenhuma avaliagdo como oOtimo. Os Graficos 6(A) e 6(B)

apresentam essa situacao.
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Grafico 6 — (A) Importancia e desempenho Qualidade da comida e (B) Importancia e desempenho
Variedade do cardapio
Fonte: Autoria propria, (2017).

De acordo com Barbosa (2007), uma das principais reclamacdes das
pessoas mesmo guando se alimentam em casa € a falta de variedade das refeicbes
preparadas durante a semana, 0 que acaba se tornando um dos maiores desafios
para as donas de casa. Tal constatacéo reforca os resultados do presente estudo no
que tange as reclamacdes em relacao a falta de variedade no cardapio.

Sobre a dimensdo seguranca, foi possivel constatar que o0 quesito
seguranca do alimento, representado no Gréfico 7(A), foi altamente avaliado como
importante na visdo dos clientes, ao passo que seu desempenho, para a maioria dos
pesquisados, foi dito regular. No Grafico 7(B), onde se encontram os resultados
referentes ao quesito precgos, nota-se que as opinides relativas ao desempenho

prevaleceram entre regular e bom, ja para importancia, a classificacdo como total foi
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bastante superior. Destaca-se que o item seguranc¢a do alimento, obteve a terceira
maior média (4,63) no que se refere & importancia.

Para Santos, Rangel e Azeredo (2010), a crescente conscientizacdo do
consumidor quanto a seguranca alimentar reforca a necessidade de investimentos e
atencao por parte dos estabelecimentos do setor de alimentagdo, como uma forma de
atender as expectativas de um publico cada vez mais exigente, criando assim, um
diferencial de mercado. Neste mesmo sentido, Vieira, Buainain e Spers (2010)
atestam que atualmente o consumidor esta preocupado em saber a origem e a forma
de producéo do alimento adquirido, logo, seu comportamento causa impactos sobre
todo o sistema em foco, posto que o cliente € um agente primordial no processo de

prestacao do servico.
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Grafico 7 — (A) Importancia e desempenho Seguranca do alimento e (B) Importancia e
desempenho Pregos.
Fonte: Autoria propria (2017)

Em seguida é exibida a terceira dimensdo da qualidade em servicos,
tangibilidade, que estd ligada aos bens tangiveis do estabelecimento. Para
representar tal dimensao, quatro aspectos foram apresentados no questionario, sendo
eles: conservacdo dos méveis e utensilios, climatizacdo, limpeza dos banheiros e
limpeza do restaurante. Sobre a conservagdo de moveis e utensilios, ilustrado no
Grafico 8(A), nota-se que, para a maior parcela dos participes do estudo, trata-se de
um elemento com total importancia, enquanto apenas 14 pessoas atestaram perceber

desempenho 6timo. Em comparacdo com os demais itens da categoria, 0 item
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Climatizacdo foi o que obteve a pior avaliagdo de desempenho, concentrando votos
na opg¢dao regular, conforme exposto no Grafico 8(B), e resultando em uma média de

2,66 pontos.
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Grafico 8- (A) Importancia e desempenho Conservagcao dos méveis e utensilios; (B) Importancia
e desempenho Climatizacdo; (C) Importancia e desempenho Limpeza dos banheiros e (D)
Importancia e desempenho Limpeza do restaurante.

Fonte: Autoria propria (2017).

Os elementos limpeza dos banheiros (Grafico 8(C)) e limpeza do
restaurante (Grafico 8(D)), atingiram as maiores frequéncias na indicacdo como item
de importancia total, apresentando 75 e 86 votos, respectivamente. Cabe ressaltar
que o elemento limpeza do restaurante também alcangou a maior média para
importancia (4,80), dentre todos os itens contidos no questionario, seguido do

elemento limpeza dos banheiros (4,65).
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Estudos realizados por Meister (2008) e Rizzati et al. (2012) com clientes
de distintos restaurantes também revelaram alto grau de importancia na opinido dos
consumidores no que diz respeito a quesitos de limpeza e higiene do ambiente. Sendo
assim, fica entendido que tais aspectos influenciam fortemente os consumidores na
hora da escolha do restaurante bem como em sua satisfacdo com o servico prestado,
0 que, por conseguinte, deve servir como um sinal para que sejam tomadas medidas
a fim de que tais fatores mantenham um funcionamento eficaz.

Os Graficos 9(A) e 9(B) retratam, respectivamente, os itens horéario de
atendimento e atencdo e simpatia dos colaboradores, que integram a dimensao
empatia. Verifica-se na distribuicdo das colunas do Gréafico 9(A) que as avaliacdes de
importancia e desempenho relativos ao horario de atendimento foram bastante
similares, o que ndo ocorre para o critério atencdo e simpatia dos colaboradores, no
qual a maior parte dos julgamentos apontou nota 5 para importancia (nivel total) e
nota 4 para desempenho (nivel bom).
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£ 40 § 40
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o 30 o 30 e

20 20 e
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0 7 I o o 0 — = i G

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Escala de Notas Escalada de notas
B Importancia EDesempenho B Importancia E Desempenho
(A) (B)

Grafico 9 — (A) Importéncia e desempenho Horério de atendimento e (B) Importancia e
desempenho Atencdo e simpatia dos colaboradores.
Fonte: Autoria propria (2017)

A qualidade no atendimento ao cliente é uma responsabilidade da
organiza¢cdo como um todo, porém o principal responsavel € o colaborador que tem o
contato direto com o publico. Por tal motivo, € fundamental que a empresa ofereca

condicdes para que o funcionario atue de maneira receptiva. O bom atendimento
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aumenta a possibilidade de fidelizacdo do cliente além de evitar a propagacdo de
conceitos negativos a imagem do estabelecimento (COSTA; SANTANA; TRIGO, 2015).
A Ultima das dimensdes da qualidade em servicos considerada neste
trabalho foi a responsividade, avaliada através de dois critérios: atendimento rapido e
agil e disposicao para resolver problemas. Os Graficos 10(A) e 10(B), que se referem
aos resultados dos critérios atendimento rapido e agil e disposi¢cdo para resolver
problemas, respectivamente, mostram que houve certa semelhanca em ambas
avaliacdes, obtendo maiores nimeros para importancia total e desempenho regular.
Silva (2004) afirma que esperar pela prestagéo de um servi¢o acarreta uma
experiéncia negativa para o cliente, podendo gerar sentimentos como tédio e irritacao,
influenciando diretamente na qualidade percebida do servico. Por esse motivo, o autor
ressalta o valor do uso de métodos de agilizacdo dos processos, visando a reducéo

do tempo de espera do consumidor e minimizando a criacdo de sentimentos

negativos.
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Grafico 10 — (A) Importéncia e desempenho Atendimento rapido e &gil e (B) Importéncia e
desempenho Disposicado pararesolver problemas.
Fonte: Autoria propria (2017).

A Tabela 1 relne os numeros relativos a média e ao desvio padrao das
avaliacdes de importancia e desempenho para cada um dos itens explorados. Como
ja mencionado anteriormente, os itens que resultaram maior média para importancia
foram limpeza do restaurante (4,80), em primeiro lugar, seguido por limpeza dos

banheiros (4,65) e seguranca do alimento (4,63). E interessante ressaltar que o
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atributo considerado mais importante na opinido dos consumidores também
demonstrou o menor desvio padrdo dentre as amostras, o que indica alto nivel de
concordancia entre os individuos questionados. Ainda se tratando de importancia, o
atributo que apresentou maior dispersdo entre as respostas foi a variedade do
cardapio, o que pode ser atestado pelo alto desvio padrédo da amostra.

O pior desempenho observado foi no quesito variedade do cardapio, com
meédia de 2,46. Como segundo pior desempenho, aparece o item climatizacdo, porém
esta amostra também apresenta desvio padrdo acima de 1, significando que houve
grande variacao entre as respostas. O horario de atendimento alcangou a maior média
de desempenho (4,03), seguido por limpeza do restaurante (3,94) e limpeza dos
banheiros (3,77).

Quanto as lacunas entre importancia e desempenho, a menor delas é
decorrente do atributo horario de atendimento. Desse modo, pode-se afirmar que este
item € 0 que mais contribui para a satisfacéo dos clientes, visto que é onde menos se
distingue aquilo que o cliente espera daquilo que lhe é prestado. A diferenca mais
evidente entre a expectativa e a percepcéao do cliente resulta do atributo variedade do
cardapio (1,78 pontos), reafirmando a insatisfacdo dos consumidores quanto a esse
quesito.

Com base na analise de variancia (anova) observou-se que existiu
diferenca significativa entre os diferentes itens avaliados dentro da importancia e do
desempenho como se pode observar nos resultados completos da andlise
disponibilizados no Apéndice B.

Por meio do teste de comparacdo de médias de Tukey ao nivel de 5% de
significAncia pode-se observar que dentro do quesito importancia os principais itens
destacados como mais importantes e que nao diferiram significativamente entre si
foram a Limpeza tanto do restaurante quanto dos banheiros, a seguranca do alimento
e o atendimento rapido e agil (Tabela 1).

Na Figura 7 também se pode observar que esses quesitos foram solicitados
por muitas pessoas entrevistadas como 0s mais importantes pois se pode ver as linhas
que se direcionam para esses quesitos que se agruparam no lado esquerdo da
imagem. As duas dimensdes somadas explicaram 38,5 % da variabilidade encontrada
nas notas dadas para a importancia que os entrevistados deram a cada um dos itens

avaliados.

Tabela 1 — Médias e desvios padrdo de importancia e desempenho dos itens.
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Importancia Desempenho
Dimenséao ltem i i
Média DCSVIO  pegia  DESVIO
padréo padréo
. Qualidade da comida 4,45bcd 0,892 2,80¢f 0,739
Confiabilidade ] .
Variedade do cardapio 4,24¢d 0,933 2,46f 0,809
Seguranca do alimento 4,632 0,825 3,29¢cd 0,868
Seguranca
Precos 4,28¢d 0,900 3,069% 1,127
Conservacéo dos moveis e utensilios  4,39bcd 0,665 3,722 0,753
o Climatizacéo 4,174 0,829 2,66f 1,037
Tangiveis . .
Limpeza dos banheiros 4,65% 0,672 3,773 1,053
Limpeza do restaurante 4,802 0,586 3,942 0,862
E i Horério de atendimento 4,214 0,820 4,032 0,926
mpatia
P Atencéo e simpatia dos colaboradores 4,47 0,758 3,72ab 1,045
Atendimento rapido e agil 4,582 0,622 3,49bc 0,893

Responsividade . s
Disposigao para resolver problemas 4,49b¢ 0,745 3,52bc 1,039

Obs.: letras iguais indicam que, no nivel de 5% de significancia, ndo ha diferenca entre as médias dentro das
colunas.
Fonte: Autoria propria (2017).

Ja os itens que foram elencados como 0s menos importantes em relagcao a
importancia e que nao diferiram entre si ao nivel de 5% de significancia foram o horario
de atendimento e a climatizac&do os quais se localizaram no canto direito do mapa de
preferéncia ilustrado na Figura 7.

Para o quesito desempenho os itens mais bem avaliados e que nao
diferiram entre si foram o horario de atendimento, a limpeza do restaurante e dos
banheiros, a conservacdo dos moveis e utensilios e a atencdo e simpatia dos
colaboradores, que podem ser visualizados no mapa de preferéncia ilustrado na
Figura 8, no canto direito da imagem com grande quantidade de pessoas ilustradas
pelos vetores dando importancia a eles.

Na avaliacdo de desempenho os itens que foram destacados como 0s que
apresentaram os piores desempenhos foram a climatizacéo e a variedade do cardapio
gue podem ser claramente visualizados no canto esquerdo do mapa de preferéncia
sem quase nenhum direcionamento de pessoas se preocupando com eles.

As duas dimensdes somadas explicaram 48,99 % da variabilidade

encontrada nas notas dadas para o desempenho do estabelecimento.
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Figura 7 - Mapa de Preferéncia Interno mostrando as duas dimensdes formadas pelas notas dadas a importancia dos 12 fatores avaliados.
Fonte: Autoria prépria (2017).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio do desenvolvimento deste trabalho, foi possivel obter uma visdo
ampla no que diz respeito a qualidade dos servigos prestados no restaurante em
guestdo, tendo como base o grau de satisfacdo dos clientes contrapondo-se a
expectativa dos mesmos.

A partir dos dados relativos ao perfil dos consumidores participantes da
pesquisa, percebeu-se que se trata de um publico jovem, tendo apresentado média
de idade pouco superior a 21 anos. Também se constatou que existe alto grau de
fidelidade dos clientes, visto que, mais da metade afirmou frequentar o
estabelecimento 5 ou 6 dias por semana.

Concernente a qualidade dos servicos oferecidos pelo restaurante,
concluiu-se que dentre os aspectos avaliados, os que mais se destacaram gquanto a
importancia foram a limpeza do restaurante bem como dos banheiros, quesitos esses
que ndo apresentaram diferenca significativa quanto a suas respectivas médias
guando submetidas ao teste de Tukey, mostrando-se como aspectos que exercem
forte influéncia na avaliacdo do consumidor.

No que se refere ao desempenho do servico prestado, notou-se que 0s
pontos que mais contribuem para um bom julgamento da qualidade, ou seja, 0s pontos
fortes, foram o horéario de atendimento, acompanhado da limpeza do restaurante e
dos banheiros, posto que apresentaram médias em torno de 4, em uma escalade 1 a
5. Em contrapartida, variedade do cardapio, climatizacdo e qualidade da comida
obtiveram os piores desempenhos, o que significa que estes sao 0s itens que mais
prejudicam a avaliacdo da qualidade, na opinido do cliente.

Os mapas de preferéncia construidos para a importancia e desempenho
dos atributos, possibilitaram visualizar a opinido individual de cada participante,
complementando e reforcando o que foi demonstrado através das meédias.

Portanto, é possivel afirmar que, através da mensuracao das lacunas entre
a importancia e desempenho, foi evidenciada a discrepancia entre o servico que o
cliente deseja receber e aquele que de fato Ihe é entregue.

Assim, este trabalho, além de propiciar a aplicacdo de conceitos tedricos a

uma situacao pratica, pode ser utilizado pelos gestores do estabelecimento como uma
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ferramenta para a tomada de decis6es no que diz respeito ao direcionamento de
esforcos de melhoria.

Para futuros trabalhos, sugere-se que sejam estudados os itens que
obtiveram fraco desempenho e qual sua relacdo com a estratégia da empresa, bem
como o impacto desses mesmos itens na fidelidade do publico. Aconselha-se também
a realizacdo de um estudo acerca do servi¢o de estabelecimentos semelhantes, a fim

de obter uma visdo do mercado no qual a organizacéo esta inserida.
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APENDICE A

APENDICE A — Questionario destinado aos clientes do restaurante

QUESTIONARIO SOBRE QUALIDADE DO SERVICO EM
RESTAURANTE

Dados gerais:

oo

Idade:

Sexo: () Masculino ( ) Feminino

Quantos dias por semana, em média, vocé se alimenta no restaurante?

( )lou2 ( )3ou4d4d ( )50ub

Qual a sua faixa de renda familiar mensal per capta (em salarios minimos)?
( )menorquel ( )dela2 ( )de3a4 ( )5oumais

Instrucdes:

1.

Na coluna Importancia, avalie o nivel de importancia que vocé atribui para
cada item descrito, de acordo com a escala:
(1) nenhum  (2) pouco (3) moderado (4)alto (5) total

Na coluna Desempenho, avalie como é o desempenho que vocé percebe para
cada um dos itens no restaurante, de acordo com a escala:
(1) péssimo  (2) ruim  (3) regular (4) bom (5) 6timo

Qualidade do Restaurante Importancia Desempenho
Confiabilidade
Qualidade da comida (aparéncia, aroma, sabor) 1/2|3|4|5[1]2|3]4]|5
Variedade do cardapio 1234512345
Seguranca
Seguranca do alimento 1/2|3|4|5[1]2|3]4]|5
Precos 1123145123 ]4]5
Tangiveis
Conservacao do méveis e utensilios 1234|5123 ]4]|5
Limpeza dos banheiros 11234 |5]1]2|3|4]|5
Limpeza do restaurante 112345123 |4]5
Climatizacao 1/2|3|4|5[|1]2]3]4]5
Empatia
Horéario de atendimento 11234 |5]1]2]3 5
Atencao e simpatia dos colaboradores 1/2|3(4]|5]1]2]3 5
Responsividade
Atendimento rapido e agil 11234 |5]1]2|3|4]|5
Disposicao para resolver problemas 11234 |5]1]2|3]|4]|5




APENDICE B

APENDICE B - Resultados da Andlise de Variancia

Resultados para a Importancia

Varidvel Importéncia
Parcelas perdidas ()
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Analise de variancia Delineam : Blocos casualizados

Causas GL 50 oM F  Prob{=F}
Blocos 99 284,09 287 7.17 00000 **
Tratamentos 11 42 .63 3,88 068 00000 **
Residuo 1089 435 87 040

Total 1199 762,59

Nivel de significancia: **: 1%; *: 5%.

Media geral 445

Desvio-padrio 0.63

Diferenca minima significativa 0,29
Coeficiente de variagio %o 14,23

Resultados para o Desempenho

Varidvel Desempenho
Parcelas perdidas 0

Analise de variancia Delineam : Blocos casualizados

Causas GL S50 OM F  Prob{>F}
Blocos 99 307.90 3.11 4.60 0.0000 ==
Tratamentos 11 296,20 26,93 39.83 0.0000 ==
Residuo 1089 736,14 0.68

Total 1199 134024

Nivel de significancia- *%*: 1%; *: 5%

Media geral 3.37
Desvio-padrio 082
Diferenca minima significativa 0,38

Coeficiente de variacio % 24 38




