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RESUMO

Em tempos atuais, as organizacdes precisam priorizar a qualidade de seus
produtos e servigos, com intencdo de satisfazer seus clientes, levando estas empresas a
aumentarem seu grau de competitividade nas suas operagOes e desta forma, aumentar sua
capacidade competitiva dentro de cenarios cada vez mais tumultuosos e tentador. Estas
situacBes novas exigem das empresas uma nova atitude, preocupando-se cada vez mais
com o consumidor. A pesquisa se desenvolveu com base na avaliagdo do nivel da
qualidade dos servicos de atendimento ao cliente em um restaurante. Através de um
estudo de caso, oferece as consideracdes da qualidade no &mbito da prestacdo de servicos
e desenvolvendo e adaptando um modelo da escala SERVQUAL como ferramenta de
apoio para a pesquisa. Comparou-se as expectativas e as percepcées de uma amostra de
50 clientes, originando o grau de importancia das cinco dimensdes que modelam a
ferramenta SERVQUAL: seguranga, confiabilidade, responsividade, empatia e
tangibilidade. Foi identificado o nivel de satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes relativos
ao atendimento que os mesmos recebem ao frequentar o local, exibindo as dimensdes
onde a situacdo é critica ou satisfatoria, desenvolvendo diagndsticos e propostas de
melhorias para estas dimensdes, dentro da prestacdo dos servicos. Em consequéncias,
apresentam-se duas dimens@es criticas na empresa, sendo eles a seguranca e a empatia.
Finalizando, é possivel concluir que o desenvolvimento da gestdo da qualidade em um
restaurante, é preciso a capacitacdo profissional dos atendentes e conscientiza-los de que
a satisfagdo e bem-estar do cliente devem ser prioridade, tendo em vista que a exceléncia
em atendimento esta diretamente ligado ao poder de decisdo do cliente para escolher

sempre a empresa quando houver concorréncia na area.

Palavras-chave: Servigos. SERVQUAL. Qualidade.



ABSTRACT

In current times, organizations need to prioritize the quality of their products and
services with the intention of satisfying their customers, leading these companies to
increase their competitiveness in their operations and thus increase their competitive
capacity in ever more tumultuous scenarios it's tempting. These new situations require
companies to take a new attitude, becoming more and more preoccupied with the
consumer. The research was developed based on the assessment of the level of quality of
customer service in a restaurant. Through a case study, it offers the quality considerations
in the scope of service rendering and developing and adapting a SERVQUAL scale model
as a support tool for the research. The expectations and perceptions of a sample of 50
clients were compared, giving importance to the five dimensions that model the
SERVQUAL tool: safety, reliability, responsiveness, empathy and tangibility. The level
of customer satisfaction or dissatisfaction with the service they received when they visited
the place was shown, showing the dimensions where the situation is critical or
satisfactory, developing diagnoses and proposals for improvements to these dimensions,
within the provision of services. In consequence, there are two critical dimensions in the
company, being safety and empathy. Finally, it is possible to conclude that the
development of quality management in a restaurant requires the professional qualification
of the attendants and makes them aware that customer satisfaction and well-being should
be a priority, given that excellence in service is directly linked to the decision power of

the client to always choose the company when there is competition in the area.

Keywords: Services. SERVQUAL. Quality.
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1. INTRODUCAO

De acordo com Oliveira e Dutra (2013), diariamente vivemos e trabalhamos dentro
de uma economia de servicos, onde um atendimento de exceléncia gera o respeito em
relacdo a empresa. Apesar disso, tem sido cada vez mais raro encontrar servicos de
qualidade, o que gera altos niveis de frustracdo e decepcao no cliente. Acompanhando 0s
dados do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (2017), nota-se
o0 grande crescimento do setor no Brasil. Com excecdo do comércio, 0 setor de servicos
saltou de 53,3% em 2003 para 60,8% em 2016, mostrando grande contribuicdo
econdbmica e identificando a expansdo desse setor nacionalmente. Nas nacgdes
industrializadas, os setores de servicos ja s&o maioria e contribuem economicamente e
tem grande potencial para a melhoria da qualidade de vida (MINISTERIO DO
DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA E COMERCIO EXTERIOR, 2017).

Dentro do vasto mercado que é o setor de servigos, o setor alimenticio tem chamado
a atencdo de empreendedores. Morais (2013), aponta que a alimentacdo dos brasileiros
recebe todos os dias muitas novidades e langcamentos, cada qual agradando a um publico,
conseguindo assim uma conquista unanime no gosto nacional. O autor compartilha da
ideia de que diversos fatores tém impactado enormemente na demanda e hébitos
alimentares dos brasileiros, entre eles o aumento do consumo entre as classes C, D e E,
0S programas sociais, a maior participacdo da mulher no mercado de trabalho, a

aceleracdo dos processos de comunicacdo e de comércio sdo os fatores mais marcantes.

De acordo com Morais (Ibidem), esse aumento da capacidade de consumo de uma
grande parcela da populagdo de baixa renda, além de fazer render 6timos lucros, tem
aumentado também a qualidade nutricional dos produtos destinados a mesma. 1sso tem
afetado toda a industria de alimentos e de bebidas, visto que existe grande procura tanto
em quantidade quanto em variedade e qualidade. Seguindo essa linha de raciocinio,
devemos levar em conta que o cliente também busca um atendimento de qualidade para
considerar o produto consumido 100% satisfatorio. Com o avanco das tecnologias e
estratégias de mercados, a concorréncia entre empresas esta cada vez mais acirrada, sendo
decidida por pequenos detalhes que influenciam a escolha do produto ou servico por conta
do consumidor (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).



Desta forma, o cliente também compra o servico de atendimento, porém este é mais
dificil de ser avaliado e expresso pelo mesmo. Assim, podemos dizer que é crucial para
qualquer empreendimento nessa area, obter exceléncia em todos os requisitos possiveis,
entre eles o servico de atendimento ao cliente no momento da compra. Segundo Barros
(1990) sobre a satisfagéo do cliente:

A empresa que mantém seus clientes felizes é virtualmente imbativel. Seus
clientes sdo mais leais. Eles compram mais, com mais frequéncia. Eles estéo
dispostos a pagar um pouco mais por produto da empresa e a permanecer

vinculado a ela através de periodos dificeis, dando-lhe tempo para adaptar-se
as mudangas. (BARROS, 1990, p. 30)

Assim, compreende-se que um servico de qualidade excepcional ndo decorre de uma
mudanga simplesmente, mas de uma cultura voltada para isso. Oliveira e Dutra (2013)
explicam que é facil colocar a prestagdo de servicos como a missao de uma empresa e aos
poucos fazer o que for possivel para satisfazer seu cliente. O real problema é desenvolver
um modelo de negdcios que permita que todos os funcionarios do sistema, sem distincao,

facam do atendimento excelente sua real funcdo dentro da empresa tornando-o sua rotina.

Como Varios servicos sdo intensivos em méo de obra e os funcionérios tem contato
direto com os clientes, o desempenho dos funcionarios do setor de prestacédo de servicos
determina em grande parte a qualidade dos servicos. Entretanto, como 0s servicos tendem
a ser extremamente descentralizados e geograficamente dispersos, as organizagdes podem
ter problemas em aplicar ferramentas de mensuragdo de qualidade neste setor
(GAITHER; FRAZIER, 2002).

Assim, o servico de atendimento é mais dificil de ser avaliado e trabalhado, devido a
sua intangibilidade. Para isso, foi desenvolvida uma ferramenta utilizada para mensurar
a qualidade nos servicos, a ferramenta SERVQUAL, uma das ferramentas da qualidade

em servicgos que foi mais utilizada nos ultimos tempos (FERRAZ, 2012).

A SERVQUAL foi criada para descrever e estudar cinco dimensdes da qualidade em
servigos, que séo: confiabilidade, seguranca, empatia, responsabilidade e tangibilidade.
Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), a ferramenta desenvolvida e aprovada para
ser aplicada em diversos tipos de servicos, sendo a sua principal funcdo a identificagdo
das tendéncias da qualidade dos servicos avaliados através de pesquisas regulares com 0s
consumidores. Quando aplicada corretamente, a SERVQUAL pode auxiliar na retificagdo

de fontes que causam a insatisfagcdo percebida dos clientes e também avaliar o nivel de
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gualidade que o estabelecimento oferece comparado ao de seus concorrentes
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005)

A crescente demanda por comidas diferentes e bons precos tém feito da cidade de
Dourados, Mato Grosso do Sul, um excelente ambiente competitivo, onde existem
consumidores com todo o tipo de gostos. Esta alta demanda tem tido um efeito rebote: a
queda na qualidade do servico de atendimento. Locais cheios geralmente acarretam em
atendimento lento e confuso, podendo deixar a experiéncia do consumidor a desejar. Com

base nisso, foi selecionado um estabelecimento da regido central de Dourados.

O intuito deste trabalho foi avaliar, através da ferramenta SERVQUAL, a
discrepancia entre a qualidade esperada pelo cliente ao escolher o estabelecimento versus
a qualidade percebida por ele apds sair do sistema. Neste trabalho foram avaliadas as
respostas de satisfacdo e decepcdo em uma amostra, referentes aos clientes do més de
julho, que frequentaram o estabelecimento em diferentes horarios, através da ferramenta
SERVQUAL.

1.1. OBJETIVOS
1.1.1. Gerais

O objetivo geral deste trabalho consiste em avaliar a qualidade da prestacdo de
servigos de atendimento ao cliente em um restaurante na regido central de Dourados —

MS, através da aplicacdo de um modelo da ferramenta SERVQUAL.

1.1.2. Especificos

e Adquirir informacdes quantitativas, através do questionario, em relacdo a
satisfacdo dos clientes, partindo de suas percepc¢des qualitativas;

e Avaliar as discrepancias através de GAPS da expectativa e a percepc¢do do cliente,
de acordo com os dados obtidos no questionario e apresentar estas discrepancias
atraves de graficos;

e Identificar processos criticos e propor melhorias de acordo com a analise para a

correcdo dos processos criticos.
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1.2.  JUSTIFICATIVA

A qualidade de um produto ou servico é medida pelo conjunto de caracteristicas
capazes de atender as necessidades implicitas e explicitas do cliente (HARGREAVES. et
al, 2001). Os clientes querem mais atencdo e mais servico com mais qualidade e mais
valor agregado em troca do seu dinheiro. Estudos demonstram dados incriveis a esse
respeito:

e Cerca de 90% dos clientes insatisfeitos ndo reclamam. Isto significa que a
organizacdo néo fica sabendo o que foi que os desagradou e, portanto, néo
pode corrigir suas proprias falhas (Ibidem).

e Cerca de 80% dos clientes insatisfeitos procuram outros estabelecimentos e

jamais retornam aquele que néo lhes prestou um bom atendimento (Ibidem).

As pesquisas demonstram, ainda, que, de um modo geral, existe um desnivel critico
entre a percepcdo da qualidade na visdo dos clientes e na visédo dos estabelecimentos
(STICHLER; SCHUMACHER, 2003). Os clientes estdo cada vez mais exigentes, € iSSO
faz com que eles procurem empresas que atendam suas necessidades ndo somente
referente ao produto ou servico ofertado (necessidade explicitas), mas também a forma

de atendimento que receberdo ao escolherem determinado estabelecimento.

De acordo com Kotler (2000), dos clientes que registram uma reclamacao, entre 54%
e 70% voltarao a fazer negdcios com a empresa se suas reclamacdes forem resolvidas. O
percentual chega a espantosos 95% se eles sentirem que foram atendidos rapidamente.
Mas, infelizmente, a realidade é que apenas metade dos que reclamam, afirmam receber
uma solucéo rapida e satisfatoria para o problema. Kotler (Ibidem) também reforcga outra
estatistica importante sobre a insatisfacdo dos clientes, que em média, um cliente
satisfeito conta para 3 pessoas sobre a experiéncia positiva na sua empresa. Ao passo que

um cliente insatisfeito relata para 11 pessoas sua experiéncia negativa.

O intuito é proporcionar ao restaurante selecionado, onde sera aplicado a ferramenta,
uma forma de se destacar e aumentar sua capacidade competitiva contra 0s concorrentes
desse mercado, visando a melhora continua e aumento do nivel de qualidade dos
processos de atendimento ao cliente. E visivel o nivel crescente de clientes insatisfeitos e

como eles podem afetar pesadamente um empreendimento em um ambiente t&o
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competitivo. Apds este trabalho, serda mais facil visualizar a raiz do problema e propor

solucBes cabiveis ao mesmo.
1.3.  DEFINICAO E DELIMITACAO DO TEMA

Um desafio para as empresas atuais (LIMA, 2016) € introduzir um modelo que seja
competente e, a0 mesmo tempo, padronizado de gestdo da qualidade, onde é preciso um
profissional qualificado e com autoridade o suficiente desenvolver o trabalho.

Desta forma, surgiu a problematica que originou esta pesquisa: “Como avaliar o
atendimento ao cliente em um estabelecimento onde o servico de atendimento nao é seu

produto principal, mas influencia diretamente na deciséo de escolha do cliente?

A pesquisa se desenvolve com o objetivo de mensurar e avaliar a qualidade do
atendimento em um estabelecimento, utilizando da ferramenta SERVQUAL. A
disposicdo dos servicos da empresa, engloba toda a assisténcia, confianga, garantia,
atendimento, entre outras necessidades do cliente, ou seja, 0 servi¢o prestado ndo se limita

a execucdo e entrega dos mesmos (Ibidem).

A problematica se delimita aos atendentes que recebem os clientes, realizam os
pedidos, entregam 0s pratos e cobram a conta. Serdo avaliados os comportamentos dos
atendentes enquanto o cliente permanece no sistema e sua satisfacdo em relagdo ao tempo
de espera por uma mesa, 0 tempo com que o funcionario leva para chegar até a mesa e
captar o pedido, a higiene dos atendentes, a forma como o funcionario dispde o pedido,
sua empatia e prestatividade durante o atendimento até o cliente deixar o estabelecimento.
E importante lembrar que nenhum cliente sera obrigado a responder o questionario,

respeitando o livre arbitrio do consumidor.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. SERVICOS

De acordo com Kotler (2000), um servico € um ato ou comportamento qualquer que
uma parte possa vir a oferecer a outra, sendo fundamentalmente intangivel e ndo decorra
na posse de algo. O desenvolvimento ou producdo deste servigo pode ou n&o estar ligada

a um bem tangivel.

Alguns autores se destacam em relacdo a compreensdo do termo “servigos” de forma
sucinta, enfatizando trés particularidades dos servicos: simultaneidade, intangibilidade e
heterogeneidade (PARASURAMAN, 1991). Para ampliar ainda mais a definicdo de
“servigos”, € importante citar os termos de indivisibilidade, variabilidade e a percibilidade
(KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002).

e Simultaneidade: servi¢os sdo consumidos quase que a0 mesmo tempo em que Sao
produzidos ou prestados, dificultando ou impossibilitando a deteccéo e correcao
de falhas antes que elas acontecam e influenciem o consumidor
(PARASURAMAN, 1991);

e Intangibilidade: a capacidade de os servigos ndo serem produtos fisicos, o que
impossibilita sua armazenagem ou transporte (PARASURAMAN, 1991);

e Heterogeneidade: o vasto leque de servicos disponiveis e a grande ligacdo com o
ser humano tornam mais dificil padronizar e estimar precos (PARASURAMAN,
1991);

¢ Indivisibilidade: os servi¢os ndo podem ser desprendidos do funcionério que esta
prestando o servico, significando que ambos devem ser avaliados em conjunto
(KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002);

e Variabilidade: tendo em vista que 0s servicos sao inseparaveis dos prestadores, o
nivel dos servicos oferecidos pode variar no ponto de vista dos clientes, ja que o
ser humano é pretenso a cometer erros (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002);

e Perecibilidade: os servicos ndo podem ser armazenados e nem vendidos
posteriormente, j& que o prestador de servigos vende seu desempenho na atividade
oferecida. Também diz respeito a flutuacdo da demanda, j& que a demanda
constante possui uma manutencdo do desempenho mais simples (KOTLER;
HAYES; BLOOM, 2002).
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E inviavel afirmar que haja uma Gnica definig&o correta para o termo de servicos, ja
que todas trazem aspectos positivos e também limitagcdes. Segundo a NBR I1SSO 9004-
2010, o termo servico € o resultado obtido em atividades interligadas entre fornecedor e
cliente, assim como atividades internas da empresa, com o intuito de satisfazer as

necessidades dos consumidores.

Segundo Swan, Bowers e Grover (2002), o elemento basico da prestacdo de servigos
é a escolha das caracteriza¢6es do mesmo. Mesmo que a necessidade do cliente seja algo
fisico ou ndo-fisico, Ramaswamy (1996) enfatiza que todas as afirmacgdes ndo técnicas
que emitem a primordialidade que o cliente espera apreciar enquanto o servico é fornecido
devem ser transpassadas em esquemas de projeto. Esses esquemas particularizam os
elementos especificos que o servico precisa fornecer para agradar as imposices dos

clientes.

De acordo com os esclarecimentos de Kotler (2000) e Grénroos (1995) em relacéo ao
fornecimento de servicos, conclui-se que a organizagdo mais preocupada em reduzir 0s
custos percebidos e aumentam os beneficios percebidos pelos clientes € a que possui
maior valor agregado em seus servicos. Assim, de acordo com 0s autores, é preciso que
a empresa necessita passar o valor para o cliente de forma eficiente, para que estas
medidas se tornem perceptiveis aos olhos dos mesmos. Muitas vezes as organizacfes
confundem essas taticas com divulgacGes midiaticas e marqueteiras, e acabam ndo se

certificando se o cliente percebeu ou ndo as mudancas em seus Servicos.

E muito complicado para os gerentes de servigos identificarem no meio do processo
quais sdo seus servicos fornecidos. Em partes isso ocorre, pois, 0 Servicos sao intangiveis
e isso dificulta sua mensuracdo. Porém o cliente presente no processo € o real motivo do
receio com a experimentacdo do uso completo do servico (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005).

2.2. GESTAO DA QUALIDADE

Os autores Longenecker, Moore e Petty (1997), definem que o conceito de
qualidade é formado pelos aspectos de um bem ou servico através do qual satisfazem-se
as necessidades de um cliente. Paladini (2009) define gestdo como a adequacao das
atividades da organizacdo da forma que atenda o cliente com mais sucesso, indo além da

qualidade esperada e transformando o cliente em um frequentador assiduo.
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Avaliando um cenario geral, a qualidade sempre esteve presente em todos 0s
produtos e servi¢os. Em meados de 2150 A.C., o codigo de Hamurabi j& confirmava uma
apreensdo com a resisténcia e serventia das residéncias construidas naquele periodo,
fazendo que se um construtor comerciasse uma residéncia com qualidade inferior e a
mesma viesse a ceder ou desmoronar, este construtor era sacrificado. Nos anos que
antecederam a 22 Revolugdo Industrial, a qualidade era apurada pelos empenhos dos
operarios que desempenhavam servi¢cos manuais (MONTGOMERY, 2004; OLIVEIRA,
2004).

Longo (1996) explica em seu estudo que a preocupacdo com a qualidade no
aspecto mais fiel ao termo comegou com um estatistico norte-americano, Walter A.
Shewhart, estudioso dos anos 20, e que possuia um amplo e estruturado inquérito nao s
com a qualidade, mas também com a variabilidade deparada na fabricacdo de bens e
servicos. Carvalho e Paladini (2012) explicam que Shewhart foi o responsavel pela
criacdo de graficos de controle e a sintese de conceitos de estatistica a producéo real das
empresas da época, e iniciou as aplicac@es do ciclo PDCA (plan — do — check — act), que

direciona as atividades de analise e solucdo de problemas.

Durante os anos 30 e 40 o controle da qualidade passou por uma boa evolucao,
gracas a criacdo do sistema de medidas, das ferramentas de controle estatistico da
metodologia e de normas particulares para a area. Entretanto, foi no periodo da Segunda
Guerra Mundial que o controle estatistico da qualidade se expandiu e sua aplicacdo
permitiu a producdo em massa de suplementos militares de boa qualidade, com custos
reduzidos e também acatando as condic6es do periodo da guerra (WERKEMA, 2006).

Com o fim da Segunda Guerra Mundial, o Japao € um pais destruido e precisando
iniciar seu processo de reconstrucdo perante ao mundo todo (POLACINSKI, 2006).
Willian Edward Deming e Joseph Juran, grandes estudiosos no assunto qualidade da
época, foram personalidades marcantes na formulagdo do modelo de gestdo da qualidade
japonés. No ano de 1951, Juran divulgou o manual de controle da qualidade, relatando
sobre a triologia da qualidade que é formada pelo planejamento (preparo das metas),
controle (aquisi¢do das metas) e melhoria (procura por novas metas) (LONGO, 1996;
POLACINSKI, 2006; OLIVEIRA, 2004).
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Longo (1996) descreve que neste periodo, o Japdo iniciou uma revolucéo
silenciosa no setor de gerenciamento produtivo, conjuntamente a revolucao tecnoldgica
que ocorria nos paises do Ocidente, proporcionando ao pais 0 Sucesso necessario para sua

reconstrucdo, do qual ainda desfruta atualmente como poténcia mundial.

Polacinski (2006) faz um comparativo entre o Japdo e os Estados Unidos,
mostrando que o0s japoneses apontam uma maior inclusdo e empenho dos funcionarios
nas atividades voltadas para a gestdo da qualidade, e as empresas criam processos capazes
de encontrar, prever e evitar dificuldades, enquanto que os americanos voltam sua maior

preocupacao na deteccédo de dificuldades e segregacdo dos produtos defeituosos.

Sistematicamente, é possivel afirmar que a qualidade sofreu um processo de
evolucdo durante o século XX, caracterizado por quatro etapas (CARPINETTI;
MIGUEL; GEROLAMO, 2007):

e A inspecédo do produto;
e Controle de processo;
e Os sistemas de garantia da qualidade;

e E agestdo da qualidade total.

Os estagios citados estdo dispostos na figura 1. Durante este progresso, um dos
efeitos de maior importancia para a area da qualidade, foi a gestdo da qualidade total,
originando mais tarde a norma ISO 9000 e suas vertentes, que tem sido amplamente usada
em incontaveis organizacbes que procuram aumentar sua competitividade
(CARPINETTI; MIGUEL; GEROLAMO, 2007).

Figura 1: Evolugdo da qualidade.

GARANTIA
DA
QUALIDADE

CONTROLE
DA

- QUALIDADE GESTAO DA
Anilise de Funcies do Redugiode [ 3 QUALIDADE
resultados ¢ custos TOTAL

sistema

Agdes Mobiliza¢do

preventivas Auditoria de todos

Fonte: Carpinetti, Miguel e Gerolamo, (2007) - adaptado.
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De acordo com Oliveira (2004) o periodo denominado “era da inspec¢do”
aconteceu poucos anos antes da revolucdo industrial, onde o produto era analisado tanto
por quem produzia quanto por quem comprava, sendo que o centro principal durante esse
periodo era a percepcao de defeitos aleatdrios de produgdo sem nenhum procedimento
prefixado, tendo o proprio fabricante, geralmente artesdo, como responsavel pela
inspecéo.

Na segunda etapa, a capacidade produtiva obteve um aumento consideravel,
fazendo com que fosse invidavel examinar todos os produtos particularmente, e entdo o
controle passou a ser desenvolvido através de uma quantidade de amostras com
consideracOes importantes de Deming e Feigenbaum. Nesse novo sistema, que
correspondia a calculos estatisticos, uma quantidade X de produtos era selecionado de
forma aleatdria para passar por uma vistoria, de forma que esta amostra representasse
tudo o que foi produzido e, a partir deles, averiguava-se a qualidade do lote (OLIVEIRA,
2004).

Finalizando os estagios, Oliveira (2004) explica que atualmente estamos vivendo
a era da qualidade total, onde o destaque é o consumidor, tendo zelo absoluto das
empresas para que todas as suas necessidades e expectativas sejam atendidas. A
organizacdo por completo se torna responsavel pela garantia da qualidade de seus

produtos e servigos.

Deming (1990), Juran (1993) e Matos (1997) dizem que o0 a unido da equipe em
prol de um mesmo objetivo e a concepcao satisfatdéria do consumidor, sdo muito
importantes para que 0s conceitos sejam bem-sucedidos em sua aplicacdo e formacéo de
padrdes da qualidade, tanto para os bens tangiveis quanto intangiveis. Para alcancar esta
meta, a empresa depende do compromisso de parceiros que estejam interligados e buscam

o desenvolvimento constante através do trabalho de equipe e seu objetivo comum.

Em suma, o principal conceito para a qualidade ¢ satisfacdo dos clientes, e isso
depende da associacgéo entre expectativas de compra e percepg¢des do uso do produto ou
servico apos realizada a aquisicéo, relativo a qualidade do produto ou servigo solicitado.
Sendo assim, indentifica-se trés diferentes naturezas bésicas de producdo e qualidade
dispostos na figura 2 (PALADINI, 2009):
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Figura 2: Naturezas bésicas de producao.
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DE METODO:

como desenvolver
uma atividade

Fonte: Paladini, (2009), adaptado.

2.3. QUALIDADE EM SERVICOS

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) definem o pacote de servicos como um
aglomerado de produtos e servicos que sdo prestados em um local e possui as

caracteristicas subsequentes:

e Instalagdes de apoio: representam os recursos fisicos que devem estar disponiveis
antes de se oferecer um servico.

e Bens facilitadores: o material adquirido ou consumido pelo comprador, ou 0s itens
fornecidos pelo cliente.

e Servicos explicitos: beneficios facilmente sentidos pelo cliente, ou caracteristicas
essenciais ou intrinsecas dos servicos.

e Servigos implicitos: Beneficios psicologicos que o cliente pode sentir apenas

vagamente, ou caracteristicas extrinsecas dos servigos.

Essas caracteristicas sdo percebidas pelos consumidores e, através delas, é formado a

concepcdo do servigo. O gerente de servigos precisa fornecer ao consumidor uma
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sensacdo proporcional ao conjunto de servigcos prestados (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005).

Por fim, Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) referem-se a qualidade de servicos
como a diferenca existente entre a qualidade esperada e a qualidade percebida do cliente
em relagdo ao servico fornecido. Desta forma, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005)
demonstram as possiveis formas de comparacdo entre expectativas e percepcdes do

cliente, podendo alcancar trés resultados, como representa a figura 3.

Figura 3: Comparac0es entre expectativas e percep¢des

Expectativas < Percepcoes: qualidade
percebida é adequada

Expectativas = Percepcoes: qualidade
percebida é admissivel

Expectativas > Percepcoes: qualidade
percebida é carente

Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), adaptado.

Desta forma, ndo basta que o servico oferecido tenha qualidade, mas também que 0s
consumidores percebam essa qualidade ao usufruirem do servico, identificando os reais
motivos das diferencas deparadas e tomando ferramentas ideais para a melhoria

ininterrupta dentro do fornecimento de servigos.
24. FERRAMENTA SERVQUAL

A ferramenta SERVQUAL surgiu mediante a necessidade de identificar e
mensurar a satisfacdo do consumidor em relagéo ao servigo oferecido. Ela desenvolveu-
se a partir da identificacdo de lacunas (intituladas como gaps), entre a compreensao do
consumidor e o objetivo da organizacdo ao fornecer esse tipo de atividade intangivel. Esta

estrutura de gaps, foi nomeada como escala SERVQUAL.

A SERVQUAL inicialmente era dividida em dez dimensfes, definidas como

"fatores deterministicos da qualidade em servigos™ (Parasuraman et al. ,1985). Entretanto,
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Parasuraman (1991), em desenvolvimento posterior, houve uma reducdo dos fatores e
acabaram se condensando em cinco itens, melhorando assim suas propriedades
psicométricas tornando-as mais confiaveis e legitimas. O modelo concede uma estrutura
através do alinhamento de expectativas e percep¢des montado para as cinco dimensodes e
pode ser adaptado ou aditivado para atender as necessidades ou qualificacdes especificas

do pesquisador ou de uma empresa.

Os cinco ambitos ou dimens@es da escala SERVQUAL, moldadas por Boulding
et al. (1993), buscam atender as qualificacdes do setor escolhido, permitindo a
mensuracdo mais adequada ao caso e a classificacdo de cada uma delas para o ambiente.

Desta forma estas qualificaces baseiam-se na:

e Responsividade: vontade de oferecer o servico imediatamente e atender 0s

clientes;

e Confiabilidade: competéncia ao prestar o servigo oferecido de maneira precisa e

segura,

e Empatia: cuidado e atengéo diferenciada que a empresa oferece ao seu

consumidor;

e Seguranca: capacidade e cordialidade dos funcionarios e sua habilidade de

transmitir confianca e seguranca;

e Tangibilidade: o servico que fica aparente, tocavel como materiais e
equipamentos envolvidos no atendimento, usados pelos funcionarios e seus

instrumentos de comunicagao.

Com o decorrer dos anos e o crescimento das organizac@es interessadas em aplicar as
ferramentas da qualidade em seus servicos, a escala SERVQUAL foi dimensionada em
diversos modelos diferentes. Dentre todas, 0 modelo de cinco gaps tem grande destaque,
e suas principais caracteristicas sdo (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1988):

e GAP1 - Lacuna ou diferenca entre as reais expectativas do cliente e a percepcao
dessas expectativas pelos gerentes, onde ambas causam uma impressao sobre a

avaliacdo que os clientes fazem em relacdo a qualidade do servico prestado;
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e GAP2 — Lacuna entre a percepcdo que os gerentes criam em relacdo as
expectativas dos clientes e a transposicdo dessa percepcdo em normas e
especificacOes que facilitam o entendimento das expectativas dos clientes;

e GAP3 - Lacuna entre as normas e especificacfes e 0 servico efetivamente
fornecido ao usuario, influenciando diretamente a qualidade percebida pelos
consumidores;

e GAP4 — Lacuna entre o servigo fornecido e a comunicagéo externa.;

e GAPS5 — Lacuna entre o servico prestado e o servico recebido.

Na figura 4, demonstra-se 0 mapeamento e ordem das gaps de acordo com suas

definicdes, necessidades e resultantes:

Figura 4: Sistema de gaps

Comunicacdo boca Necessidades Experiéncias
a boca pessoais passadas

|—’ EXPECTATIVAS |¢——

do usudrio quanto ao

> Servigo 4
—»
GAP .
PERCEPCAO do
GAP 1 5 usudrio quanto ao -+
SEIvigo
T

Comunicacdo
externa com o
usudrio

Prestacio do servigo

GAP 3 GAP 4
7y

R - Especificacio do
— servigos pela

percepcdo gerencial

A

p| Percepgio gerencial
das expectativas dos
P USuarios

Fonte: ZEITHAML,; BERRY; PARASURAMAN, 1988.

Alguns dos aspectos que é possivel avaliar com o modelo SERVQUAL, pode-se
destacar (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1988):
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e Determinar a qualidade do servico oferecido em relacdo a cada uma das
dimensGes da qualidade, através do calculo das pontuacdes que os itens obtém em
cada dimenséo;

e Oferecer um indicador geral da qualidade destes servicos fornecidos atraves da
média dos pontos das dimensdes;

e Identificar, em diversas areas de servicos, todos os pontos fortes e fracos da
empresa, formando uma base para a melhoria continua da qualidade dos servigos;

e Fazer uma comparacdo entre 0s servigos estudados e os prestados por
concorrentes, apontando em quais dimensdes o servi¢o avaliado é melhor quando
comparado aos dos concorrentes e quais dimensdes ele é inferior, para que seja

possivel melhorar.

A ferramenta SERVQUAL é um dos instrumentos mais conhecidos para avaliar a
qualidade do servico, desenvolvido e aperfeicoado por Parasuraman et al. (1988). Os
discernimentos de estimativa devem cogitar os fatores que geram a satisfacdo do cliente
e da prestacdo do servico (GIANESI; CORREA, 1994). Contudo, a estimativa é feita de
forma mais estruturada, aplicando-se questionarios. Os questionarios e levantamentos
podem ser estabelecidos utilizando-se até 18 fatores de qualidade ou quantos os clientes
estimarem como importantes e sua mensuracdo pode ser feita através de um questionario
de 22 topicos para as percepgdes e 22 para as expectativas, avaliados em uma Escala

Likert de 5 pontos.

Posteriormente a aplicacdo do questionario SERVQUAL com escala Likert, obtém-
se a diferenca entre a pontuacdo de percepcdo e de expectativa para causar a mensuracao
da qualidade do servico compreendida pelo cliente. Em seguida, se a expectativa do
servico for maior que a percepc¢do, a qualidade percebida pelo usuério estard abaixo do
grau esperado, ou seja, a diferenca serad negativa, e para que a diferenca seja positiva a
percepcdo deve ser maior que a expectativa, o que indica uma qualidade acima do
esperado (JOHNSTON; CLARK, 2002).

Entretanto, a metodologia pode apresentar alguns problemas, entre eles a
possibilidade de as expectativas subentendidas na estrutura serem correspondentes, ja que
séo desenvolvidas muitas vezes pelos gestores do empreendimento avaliado, ao que eles
acham que os clientes esperam (JOHNSTON; CLARK, 2002).
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Por fim, compreende-se que a escala SERVQUAL estd montada sob o contorno de
expectativas correlacionadas a percepcdes e a sua composi¢do, quando cogente, pode ser
adaptada para as necessidades particulares da corporacdo. (ZEITHAML;
PARASURAMAN; BERRY, 1990). A escala SERVQUAL tem sido vastamente aceita
como método para diagnostico da qualidade entendida em servicos de varios setores
(WISNIEWSKI; DONNELY, 1996) e, segundo Brown e Bond (1995), o modelo de gap

é considerado como uma das maiores contribui¢des na literatura de servicos.
2.5. ESCALA LIKERT

O modelo mais usado e discutido entre os pesquisadores foi criado por Rensis
Likert por volta de 1932, para avaliar costumes na area das ciéncias comportamentais. A
escala de verificacdo de Likert incide em tomar um conceito tedrico ndo-observavel e
criar um composto de declarac@es pertinentes ao seu significado, onde os voluntarios que
irdo respondé-las dardo seu grau de concordancia. A figura 4 mostra um dos varios
modelos usados nessa escala para avaliacdo de satisfacdo com um servigo, usando 5 graus
de concordancia (LIKERT, 1932).

Figura 5: Graus de concordancia da escala Likert.

"ESTOU SATISFEITO

COM O SERVICO
RECEBIDO"

(1) (2) (3)

DISCORDO DISCORDO NAO CONCORDO
TOTALMENTE PARCIALMENTE NEM DISCORDO

(4) (3)

CONCORDO CONCORDO
PARCIALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Likert, (1932), adaptado.

O maior beneficio da escala de Likert é sua praticidade de manejo, ja que é simples
um pesquisado dar um grau de concordancia em relacdo a qualquer afirmacao aleatoria.
Além disso, a aprovacao de coeréncia psicométrica nas metricas que empregaram a escala
Likert, colaborou de forma positiva para sua utilizacdo em inimeros tipos de pesquisas
(COSTA, 2011).

Apesar dos pontos positivos, a escala de Likert tem problemas significativos

(DAWES, 2008). Segundo os autores Hodge e Gillespie (2003), questdes que usam o
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modelo Likert solicitam do voluntario a responder pelo menos duas grandezas para serem
avaliadas: conteudo e amplitude. O individuo necessita examinar o contetdo da hipotese
do item e, posteriormente, discordar ou concordar com tal afirmacédo, ponderando ainda
a amplitude desta concordancia. Ainda que ndo se assemelha a uma dificuldade em
decorréncia do uso, alguns criticos garantem que esta especialidade torna o nivel de
confusdo cognitiva da escala mais alto, especialmente quando a escala é formada por

muitos graus.

Também ¢ dificil decidir se o nimero de graus deve ser par ou impar. A
recomendac&o é de que uma escala com quantia impar de graus promove a resposta gracas
ao ponto mediador, sendo ele um ponto neutro entre o individuo concordar ou discordar.
Entretanto, a designacdo de neutro para esse ponto mediador apresenta um problema em
seu conceito, ja que em uma escala de concordancia, 0 mediador neutro ndo demonstra
concordancia qualquer e o nimero mediador € um de fato um ponto de concordéncia
(COSTA, 2011).
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3. METODOLOGIA
3.1. CARACTERIZACAO DA METODOLOGIA

Em relacdo a abordagem do problema, a presente pesquisa classifica-se como
qualitativa. A pesquisa usa do ambiente natural como base de coleta de dados para a
realizacdo de pesquisas, considerando o pesquisador um item de grande importancia nesse
aspecto, descrevendo claramente uma abordagem qualitativa (SILVA; MENEZES,
2005).

Em relacdo a natureza da pesquisa, Silva e Menezes (2005) definem esse tipo de
trabalho como uma pesquisa aplicada, cujo objetivo é a geracdo de conhecimento para
aplicacdo pratica e dirigidos a solucdo de problemas especificos. Este tipo de pesquisa

abrange verdades e interesses locais.

Quanto aos objetivos, a metodologia entra na classificagdo como uma pesquisa
descritiva e exploratoria. A pesquisa descritiva, segundo Lorenzett e Rossato (2010), é a
“observagdo das situagdes e relagdes que ocorrem com o objeto estudado, sem que para
isso, haja interagdo do pesquisador com o objeto alvo de estudo” (LORENZETT;
ROSSATO, 2010, p. 118). Ja a pesquisa exploratdria, o autor explica que a mesma se
baseia em aprofundar conceitos sobre um tema onde ndo ha aprofundamento tedrico

satisfatorio.

Ainda, quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa se deu de forma experimental
com base em estudos de casos. Para Yin (2009), o estudo de caso € uma técnica de
pesquisa que busca examinar um fendmeno dentro de seu contexto. De acordo com Silva
(2005), uma pesquisa experimental ocorre quando um objeto de estudo é determinado e
com ele selecionadas as variaveis que possam induzi-lo a determinado comportamento.
Em seguida, determina-se as formas de controle e observacdo dos efeitos que a variavel

produz no objeto.

MALHOTRA (2006) acrescenta que a pesquisa exploratoria € um tipo de pesquisa
que tem como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a situacdo-problema
enfrentada pelo pesquisador e sua compreensdo, ou seja, 0 pesquisador é abastecido de

dados e informagdes que processados facilitam a compreenséo da questéo de estudo.
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Este tipo de metodologia se adequa ao propdsito desta pesquisa, pois a mesma sera
desenvolvida em uma empresa do setor de alimentagéo que possui pouco conhecimento
sobre o nivel de satisfacdo de seus clientes, pessoa fisica, referente as dimensdes de
tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranca e empatia. Onde 0s questionarios
auxiliam na coleta e conversdo qualitativa das caracteristicas, para dados quantitativos

que poderdo ser analisados e comparados através de gréficos.
3.2. ESTRUTURA DA METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do trabalho, aplicou-se uma versdo adaptada da ferramenta
SERVQUAL onde as avaliagcdes sdo realizadas com o emprego de um questionario que
utiliza uma escala do tipo Likert de 5 pontos, cujos extremos sdo definidos com os
conceitos “Discordo Totalmente” ¢ “Concordo Totalmente”. Em relacdo a adaptagdo do
questionario, as questes foram reescritas com o0 nome do estabelecimento estudado, para
que o cliente se familiarizasse com as questdes e o que elas avaliavam. Também foram
modificadas questdes com vocabulario complexo, levando em considera¢do que o publico
aceitaria melhor uma linguagem mais objetiva e de facil compreenséo. Para cada item do
questionario, calculou-se os gaps, definido pela diferenca entre a percepcdo de cada
avaliador acerca do desempenho do servigo prestado (P, originado de Performance) e as
suas expectativas (E) quanto a prestacdo do servigo. Um item com gap negativo indica
que o desempenho esta abaixo da expectativa, revelando que este servico prestado gerou
um resultado insatisfatorio para os clientes. Por outro lado, um item com gap positivo
indica que o prestador de servigos esta prestando um servico superior ao esperado para
este item, sendo um aspecto de satisfacdo do cliente.

Através dos questionarios (Anexo 1 e 2) que contém 22 questdes cada, um sobre as
expectativas e outro sobre as percepcdes, quantificou-se as avaliacbes dos clientes
referentes a importancia relativa dos cinco critério's. Cada grupo de perguntas,é referente

a um critério;

e Elementos tangiveis: Declaragdes 1 a 4

e Confiabilidade: Declaragbes 5 a 9

! Neste questionario ndo constava resposta “certa” ou “errada”, apenas a opinido dos mesmos
influenciou na decisdo da resposta
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e Responsividade: Declara¢des 10 a 13
e Seguranca: Declaracdes 14 a 17

e Empatia: Declaragdes 18 a 22

3.3. ETAPAS DE DESENVOLVIMENTO METODOLOGICO

Como indicam as instrucdes para as duas primeiras sec¢des abaixo, os dados obtidos
dessas seccdes correspondem as percepgdes que os clientes tém sobre suas expectativas
e a importancia relativa que os clientes atribuem aos cinco critérios da qualidade. A
dimensao da deficiéncia pode, portanto, medir-se determinando as diferencas que existem
entre as pontuacdes das expectativas e percepcOes dos clientes nas perguntas
correspondentes de um questiondrio SERVQUAL adaptado (Anexo 1 e 2). Para calcular

a pontuacdo da deficiéncia em cada um dos cinco critérios, segue-se 0 seguinte processo:

1. Emum dia aleatorio da semana para que ndo haja uma situacdo especifica que
comprometa o fluxo de clientes como promogdes prévias, durante o horario
de mais movimento (das 18:00 horas as 23:00 horas), selecionar amostras néo-
probabilisticas acidentais, composta por 50 pessoas aleatdrias que surgem no
local, distribuindo para 10 pessoas que chegam a cada hora de funcionamento
do estabelecimento (SILVA, 2005);

2. Aplicar dois tipos de questionarios SERVQUAL para todos os membros da
amostra (clientes) sendo que o0s mesmos devem responder aos dois
guestionarios, um referente as expectativas (respondido assim que o cliente
adentrar no local) e outro referente a percep¢do da empresa e Seus Servigos
prestados (respondido ap6s o cliente receber todos os servicos solicitados,
pouco antes de ir embora);

3. Determinar a pontuacdo média que os membros da amostra atribuem as
expectativas (E) que correspondem ao critério que se estuda;

4. Determinar a pontuacdo média que os membros da amostra atribuem as
percepcdes (P) que correspondem ao critério que se estuda;

5. Determinar a diferenca (gap) resultante do passo 3 (E) e 4 (P) representando
a quantificagdo da deficiéncia para esse critério (quanto maior a discrepancia
do resultado, pior seré a situacao da deficiéncia);

6. Apresentar resultados em forma de graficos e tabelas explicativas;
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Analisar dados e apontar processos criticos que apresentarem grandes
discrepancias entre um gap e outro;
Diagnosticar processos criticos atravées da analise da area onde a discrepancia

entre os gaps for maior e propor melhorias.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1. A EMPRESA

A empresa avaliada foi fundada no ano de 1986, na cidade de Dourados — Mato
Grosso do Sul, pelo proprietario, que chamaremos de Pedro e sua esposa. Inicialmente, o
estabelecimento ndo contava com outros funcionarios a ndo ser os dois. Eles eram
responsaveis por atender, fazer pedidos e administrar o local sozinhos. Com o tempo, a
empresa virou referéncia na cidade de Dourados como um dos restaurantes mais queridos
pela populacdo. Os proprietarios foram aumentando seu cardapio e, consequentemente, 0

quadro de funcionarios também.

O local em questdo, tem um estilo proprio mais voltada para o publico
jovem/adulto, onde até as musicas tocadas no restaurante, sejam ao vivo ou nos alto-

falantes, é voltada para o rock 80 e 90, mpb e jazz.

Atualmente, o estabelecimento conta com um carddpio bem recheado e
diversificado, variando de hamburgueres artesanais a saladas veganas, sucos e bebidas,
dando destaque para as cervejas artesanais de varias marcas e vinhos nacionais e

importados.
4.1.1. Organograma Hierarquico

Por se tratar de uma empresa com base familiar, a empresa avaliada possui um
quadro de funcionérios bem simples. O local € gerenciado pelo filho do proprietéario, mas
0 préprio dono exerce funcdo na empresa, sendo bem comum vé-lo no caixa durante o
dia. Durante o dia, com excec¢do dos funcionarios da cozinha que ndo tem ligacéo direta
com esta pesquisa, o estabelecimento conta com 3 garcons responsaveis pelo atendimento
aos clientes. Durante a noite, sdo 5 garcons. Desta forma, foi montado um organograma

em relacdo a hierarquia de funcionarios, disponibilizado na figura 5.
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Figura 6: Organograma hierarquico.

Proprietario

Gerente

Funcionarios

indiretos

Gargons do turno Gargons do turno
diurno noturno

(cozinha e limpeza)

Fonte: Desenvolvido pela autora.

4.2.

RESULTADOS

Dentro do questionario, foram avaliadas as seguintes questdes sobre expectativas:

1.

10.

Um restaurante excelente disponibiliza uniformes e EPI’s para todos os
funcionarios.

Um restaurante excelente tem instalacdes fisicas modernas e que atendem
todas as suas necessidades.

Um restaurante excelente tem todo material e equipamento necessario para
suas atividades.

Um restaurante excelente tem material e equipamento de tecnologia de
ponta.

Um restaurante excelente cumpre suas atividades no prazo prometido.
Um restaurante excelente raramente faz retrabalho em suas atividades.
Em um restaurante excelente todos os funcionarios sdo competentes em
suas respectivas atividades.

Em um restaurante excelente todos os funcionarios possuem
conhecimento suficientes para suas atividades.

Um restaurante excelente insiste em prestar servicos com o minimo
possivel de erros.

Em um restaurante excelente os funcionarios comunicam ao cliente o
proceder do pedido, assim o tempo para conclusdo do mesmo (solicitar
mesas, bebidas, conta).
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11

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

. Em um restaurante excelente, iniciam rapidamente os servicos a partir da
realizacdo do pedido (solicitar mesas, bebidas, conta).

Em um restaurante excelente, os funcionarios estdo sempre dispostos a
auxiliar seus clientes em seus problemas.

Em um restaurante excelente, os funcionarios sempre dao prioridade a
satisfacdo dos clientes.

Em um restaurante excelente, os funcionarios transmitem confianca aos
seus clientes.

Em um restaurante excelente, os clientes sentem-se seguros nas suas
transacdes com a organizacao (pagamentos e afins).

Em um restaurante excelente, oferecem garantia do servico prestado.

Um restaurante excelente tem boa reputacéo e sdo referéncias no mercado.
Em um restaurante excelente, oferecem atendimento individualizado e
personalizado para seus clientes.

Em um restaurante excelente, oferecem atendimento em horario
conveniente para todos seus clientes.

Em um restaurante excelente, atendem seus clientes prontamente via
email, telefone, celular e pessoalmente.

Em um restaurante excelente, preocupam-se em melhorias na qualidade,
organizacdo, planejamento e insercdo de novas ideias para a gestao.

Em um restaurante excelente, os empregados sempre compreendem e

atendem as necessidades especificas dos clientes.

Apds avaliar estas questdes, o questionario seguia com as perguntas sobre o que

o cliente achava do estabelecimento avaliado, ou seja, suas percepcoes:

1.

O restaurante Empresa avaliada disponibiliza uniformes ¢ EPI’s para todos
os funcionarios.

O restaurante Empresa avaliada tem instalacdes fisicas modernas e que
atendem todas as suas necessidades.

O restaurante Empresa avaliada tem todo material e equipamento
necessario para suas atividades.

O restaurante Empresa avaliada tem material e equipamento de tecnologia

de ponta.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.

19.

20.

O restaurante Empresa avaliada cumpre suas atividades no prazo
prometido.

O restaurante Empresa avaliada raramente faz retrabalho em suas
atividades.

No restaurante Empresa avaliada todos os funcionarios sdo competentes
em suas respectivas atividades.

No restaurante Empresa avaliada todos os funcionarios possuem
conhecimento suficientes para suas atividades.

O restaurante Empresa avaliada insiste em prestar servigos com 0 minimo
possivel de erros.

No restaurante Empresa avaliada os funcionarios comunicam ao cliente
0 proceder do pedido, assim o tempo para conclusdao do mesmo (solicitar
mesas, bebidas, conta).

No restaurante Empresa avaliada, os atendentes iniciam rapidamente 0s
servigos a partir da realizacdo do pedido (solicitar mesas, bebidas, conta).

No restaurante Empresa avaliada, os funcionarios estdo sempre dispostos
a auxiliar seus clientes em seus problemas.

No restaurante Empresa avaliada, os funcionarios sempre dao prioridade a
satisfacdo dos clientes.

No restaurante Empresa avaliada, os funcionarios transmitem confianca
aos seus clientes.

No restaurante Empresa avaliada, os clientes sentem-se seguros nas suas
transacdes com a organizacao (pagamentos e afins).

No restaurante Empresa avaliada, oferecem garantia do servico prestado.

O restaurante Empresa avaliada tem boa reputacdo e sdo referéncias no
mercado.

No restaurante Empresa avaliada, oferecem atendimento individualizado
e personalizado para seus clientes.

No restaurante Empresa avaliada, oferecem atendimento em horério
conveniente para todos seus clientes.

No restaurante Empresa avaliada, atendem seus clientes prontamente via

redes sociais, telefone, celular e pessoalmente.
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21. No restaurante Empresa avaliada, preocupam-se em melhorias na
qualidade, organizacédo, planejamento e insercéo de novas ideias para a
gestao.

22. No restaurante Empresa avaliada, os empregados sempre compreendem e

atendem as necessidades especificas dos clientes.

Respondendo estas afirmacgdes concordando ou discordando das mesmas, 0
cliente forneceu seus parametros de avaliacdo do local, possibilitando os célculos dos

GAPs nos resultados a seguir.

Para o calculo dos resultados, seguiu-se a seguinte l6gica matematica: calculou-
se a média de pontuacao para cada questdo do questionario de expectativa e de percepcao,
de acordo com a formula da equacéo 1.

Equacdo 1: Média de cada questéo.

Y. Pontos na questio

- : = Média da questio
n? de clientes entrevistados

Fonte: Desenvolvida pela autora.

Em seguida, a média obtida em cada questdo de percepc¢do (P) foi subtraida da

média de cada questdo de expectativa (E).

Equacdo 2: Calculo do GAP.

Média da expectativa (E) — Média da percepcio(P) = GAP da questao

Fonte: Desenvolvida pela autora.

As pontuacOes de cada cliente para os dois questionarios estdo dispostas nos

anexos 2 e 3, no fim deste trabalho.

Na tabela 1, estdo dispostos os valores das médias das respostas dos clientes que

responderam o questionario.
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Tabela 1: Valores médios para expectativas e percepcdes dos clientes.

Questdo Média Questéo Média
Expectativas Média Percepcao Expectativas Média Percepcao
1 2,70 3,16 12 3,02 2,98
2 3,06 3,16 13 2,70 2,66
3 2,88 2,96 14 2,90 2,74
4 3,24 3,18 15 2,92 2,52
5 2,72 3,42 16 2,92 2,74
6 3,14 3,10 17 2,86 2,74
7 3,18 3,06 18 3,06 2,94
8 3,16 2,82 19 2,86 3,00
9 2,92 3,02 20 3,00 3,42
10 3,00 3,22 21 2,84 2,60
11 3,04 2,96 22 3,12 2,88

Fonte: Desenvolvido pela autora.

Através destes valores, foi possivel desenvolver o grafico 1, disposto abaixo, para

avaliar visualmente as discrepancias que cada questdo apresentou.

Gréfico 1: Expectativas VS. percepcdes dos clientes.

3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

10
16 17

18
19 20 21 s

B Expectativas W Percepcoes

Fonte: Desenvolvido pela autora.

Juntamente com as médias obtidas, foi possivel calcular o GAP de cada questéo,

que esta disposto na tabela 2.
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Tabela 2: GAP.

Questéo GAP Questéo GAP
1 -0,46 12 0,04
2 -0,10 13 0,04
3 -0,08 14 0,16
4 0,06 15 0,40
5 -0,70 16 0,18
6 0,04 17 0,12
7 0,12 18 0,12
8 0,34 19 -0,14
9 -0,10 20 -0,42
10 -0,22 21 0,24
11 0,08 22 0,24

Fonte: Desenvolvido pela autora.

Com os GAPs de cada questdo calculados, podemos avaliar 0s pontos criticos da

empresa. Quanto menor o valor do GAP, menor a discrepancia entre o que o cliente espera

do estabelecimento e o que ele percebe ao frequenta-lo. Na tabela 3, as questdes foram

separadas de acordo com sua situacdo, sendo possivel avaliar em qual dimensdo da

qualidade o atendimento do local teve um resultado critico e em qual dimenséo ele obteve

resultados satisfatorios.
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Tabela 3: Situacédo do atendimento.

Questdo GAP Situacgao Dimensao
1 -0,46
é _g’ég ol Questdes 1, 2, 3: Tangibilidade;
’ " |+ Questdes 5 e 9: Confiabilidade;
5 -0,70 <O - .
v * Questao 10: Responsividade;
. U0 & « Questio 19 e 20: Empatia
10 02 - mpatia.
19 -0,14
20 -0,42
g 8’82 é&((/ * Questao 4: Tangibilidade;
1 0:08 \O\Q/ * Questao 6: Confiabilidade;

. des 11,12 ¢ 13: R ividade.
12 0,04 c,QQ Questdes 11, 12 e 13: Responsividade

13 0,04 S

7 0,12

8 0,34

14 0.16 * Questdes 7 e 8: Confiabilidade;

15 0,40 @) N ) .
16 0.18 ’é\O * Questdes 14, 15,16 ¢ 17: Seguranc;a,
17 0,12 OQ~ * Questoes 18, 21 e 22: Empatia.

18 0,12

21 0,24

22 0,24

Fonte: Desenvolvida pela autora.

E possivel identificar que apenas 8 questdes apresentaram um resultado
satisfatorio, 0 que representa um ndmero muito pequeno para um desempenho

empresarial de sucesso.

A situacdo insuficiente engloba as questbes que obtiveram um desempenho
intermediario, onde seus resultados ndo sdo o suficiente para atingirem um nivel

satisfatorio, mas também ndo apresentam um nivel critico.

Por fim, 9 questdes obtiveram um GAP critico, demonstrando que o cliente espera
muito mais do servigo do que ele realmente percebe. Isto significa que nestas dimensdes

se encontram as maiores fontes de decepg¢des dos clientes.
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Dentro de cada dimensdo avaliada, o restaurante obteve resultados diferentes.
Com base nisso, foram calculados os GAPs médios de cada dimensdo da qualidade,

considerando valores positivos e negativos. Os valores estdo dispostos no gréafico 2.

Grafico 2: GAPs das dimensoes.

0,22

0,25
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0,05
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Fonte: Desenvolvido pela autora.

O grafico 2 evidenciou ainda mais o quéo critico € a situacdo da dimensdo de
seguranca, mostrando que ela é a dimensdo onde o estabelecimento pode perder seus
clientes, se tornando um critério que merece atencdo. A dimensdo de empatia gerou
discrepancias consideravelmente criticas para o consumidor, podendo se tornar uma
justificativa para ndo frequentar novamente o local. Esta dimensdo esta diretamente ligada
com possiveis insatisfacfes com os atendentes do local. J& a dimenséo de responsividade
gerou um GAP intermediario, mas que também merece aten¢do ja que esta ligado com os
colaboradores e funcionarios em geral e com a sua disposicdo para acatar as indigéncias

dos clientes.

Com as médias das expectativas e percepcOes calculadas, aliadas aos GAPs
resultantes de cada questdo, foi possivel desenvolver o grafico 3 para avaliar visualmente

as diferencas entre cada questéo.
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Gréfico 3: Discrepancias entre expectativas, percepcdes e GAPs.

Wl

Fonte: Desenvolvido pela autora.

Através do gréfico 3, é possivel ver que as questdes onde a percepcdo (colunas
vermelhas) é maior que a expectativa (colunas azuis), 0 GAP gerado (colunas verdes) é
negativou o muito pequeno em relacdo aos GAPs onde a expectativa é maior que a
percepcdo. Isso demonstra visualmente como a discrepancia com valor baixo ou negativo
é um indicativo de sucesso nesta dimensdo, ja que a diferenca entre a expectativa e a
percepcdo indica o quao satisfatorio estd sendo para o cliente o atendimento no local.

Também podemos levar em conta que a discrepancia pequena ou negativa significa que
as necessidades do cliente estdo sendo atendidas com sucesso.

4.3. PROPOSTAS DE MELHORIAS
Com base nos dados obtidos da aplicacdo dos questionarios, descobriram-se as
areas criticas do estabelecimento em relagdo ao servico de atendimento. As areas mais

criticas foram a de seguranca e de empatia. Desta forma, as melhorias propostas tém
carater de urgéncia nessas areas.

39

B Expectativas
m Percepgdes

u GAPS



Para facilitar a aplicacdo das propostas, foi definido que as melhorias deveriam
ser aplicadas com mais urgéncia nas dimensdes com altos indices de insatisfacdo. Ou seja,
as melhorias devem ser aplicadas com mais urgéncia nas dimensdes com GAPs maiores
e mais criticos, dando prioridades para as dimensdes com GAPs criticos, sendo elas as

dimensGes de seguranca e empatia. Para isso, desenvolveu-se um quadro com modelagem
5W2H, disposto abaixo.

Tabela 4: Propostas de melhorias.

QUEM COMO QUANDO ONDE PORQUE

Influencia positivamente no animo do
Criar um sistema onde o atendente dentro do trabalho, transmitindo
cliente avalia o atendente carisma. Para aumentar a seguranca dos

anonimamente na hora do clientes com os funcionarios, o

. . Dentro dos préximos atendimento . o .
agamento e investir em . estabelecimento pode ainda investir em
A Empresa Pag e 6 meses direto ao P
bonificacdes aos

L, cliente
funcionérios que receberem

No setor de

treinamentos sobre o estabelecimento para
seu funcionario, deixando-o preparado para
boas notas. receber os clientes e transmitir conhecimento
e seguranca.

Oferecer ao cliente cartdes
de exclusividade a partir de

uma determinada . . .
.. Desta forma, o cliente se sentira especial
frequéncia no restaurante, . .
exclusivo, fazendo com que o atendimento e a
fornecendo um desconto Nosetorde . .
e . ligagcdo que ele tem com o estabelecimento se
A E especifico para ele, bem Dentro de 60 dias marketing e fortaleca
mp resa como cartdes-brinde " atendimento ¢
acumulativos de visitas, ao cliente

para os clientes retirarem
um brinde quando

completarem determinado

ndmero de visitas ao local.

Fonte: Desenvolvido pela autora.

40



5. CONCLUSAO

De acordo com o referencial tedrico, este trabalho apresentou os significados e
indicadores da qualidade na prestacdo de servigos de atendimento em um restaurante. A
revisao de literatura forneceu também a ferramenta utilizada para a implantacdo da gestéo
da qualidade no local, chamada SERVQUAL. Partindo desta teoria, foi desenvolvido o
modelo adaptado da ferramenta, que mensura a qualidade do servico de atendimento
oferecido de acordo com as expectativas e percepc¢des dos clientes, ou seja, o nivel de
satisfacdo dos clientes. De acordo com isso, é possivel afirmar por fim que o objetivo
geral de aplicar um modelo ajustado da ferramenta SERVQUAL na avaliagcdo da
qualidade nos servigos dos atendentes de um restaurante da empresa Empresa avaliada,
foi alcancado com exceléncia.

Em relacdo aos resultados, este trabalho foi crucial para o restaurante Empresa
avaliada, gragas & conexdo entre o saber baseado na experiéncia e subentendido das
deficiéncias da prestacdo dos servicos, e a classificacdo de nimeros explicitos apontados
pelo estudo (listagem de pontos e dimensdes criticas). Desta forma, o proprietario
conseguiu observar com maior nitidez a performance do seu estabelecimento e 0 quanto
este desempenho reflete na satisfacdo de seus clientes. A pesquisa forneceu uma base de
apoio para as tomadas de decisdo e prioridades futuras para qual a empresa deve se dirigir,
obtendo aumento na competitividade do mercado, além da adequacdo das sugestdes ja
efetivadas nos processos criticos para levar a aplicacdo da melhoria continua.

O maior empecilho para o desenvolvimento da pesquisa foi que identificar e avaliar
o nivel de qualidade do servico de atendimento de uma empresa que vende um produto,
ndo necessariamente fard com que o empreendimento acenda no mercado, tendo um
aumento de sua competitividade, sendo preciso a realiza¢do de um plano de acdo além de
aquisicdes para a empresa aplicar as consideracdes de melhoria continua, como o ciclo
PDCA de W. A. Shewhart. Assim, conclui-se que a ferramenta SERVQUAL ampara no
levantamento de dados, contudo, depende de um planejamento estratégico para obter tais
progressos.

A melhor forma de entender os impactos dos pontos criticos no atendimento ao cliente
do restaurante avaliado, é deduzindo que estes déficits, comparam-se com as citacdes de
gurus da qualidade, onde a falha do empreendimento em “conscientizar 0s funcionarios
sobre a satisfacdo dos clientes como uma prioridade”, contrasta-se com a referéncia de J.
M. Juran, onde o autor assegura que qualidade é a satisfacdo do cliente, derivado da

satisfacdo das suas necessidades. A falha da empresa em “membros e funcionarios com
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capacidade teorica e pratica escassas” discorda de todas as alusdes e afirmativas citadas
pelos gurus, como a auséncia de erros, conexdo dos empenhos e ambitos da empresa para
alcancar a satisfacdo do cliente, a inteligéncia para perceber a necessidade que o cliente
tem e ndo a visualiza diretamente.

Ao final do presente trabalho, concluiu-se que o cliente da muita importancia ao
atendimento que recebe nos locais onde frequenta e consegue distinguir qual area afeta
em maior proporcao o seu poder de decisao na hora de selecionar um estabelecimento. O
cliente tem conhecimento de que, quanto maior a concorréncia, mais expectativas ele
pode criar sobre os estabelecimentos em relacdo a satisfacdo das suas necessidades,
mesmo que nem ele tenha completa convicgéo delas inicialmente.

Também € importante ressaltar que os dados obtidos tém uma variabilidade muito
grande, ja que o fluxo de pessoas pode aumentar ou diminuir de acordo com o dia da
semana ou periodo do més. Por exemplo, em dias com promocdes o estabelecimento
tende a receber mais clientes, o que pode alterar a qualidade do atendimento e a percepcao
dos clientes em relacdo a este servico. Desta forma, chega-se a conclusdo de que o
resultado poderia ter sido diferente se os dados tivessem sido coletados durante um
periodo maior, ou em dias diferentes para uma comparacao.

Por fim, foi possivel visualizar que o célculo da qualidade na prestacéo do servigo de
atendimento estd diretamente conectado com a competéncia dos profissionais que
desenvolvem esses servicos, ja que, a satisfacdo dos clientes esta absolutamente conexa
com o comportamento desses profissionais e, ndo com o produto em si. Finalizando, sabe-
se que a habilitacdo profissional € um fator que ainda prevalece atualmente no mercado
de trabalho, sendo um fator que diferencia o profissional de sucesso e empresas bem-

sucedidas.
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ANEXOS

Anexo 1: Questionario referente as expectativas.

QUESTIONARIO 1: EXPECTATIVA

Responda o questionério abaixo em relacdo ao que vocé espera de qualquer restaurante que vocé
frequente.

Considere as notas baixas para itens que vocé ndo concorda ou ndo acha importante. Considere as
notas altas para itens que vocé concorda ou acha importante.

EXPECTATIVA Discordo Totalmente Concordo Plenamente
1. Um restaurante excelente
disponibiliza uniformes e EPI's 1 2 3 4 5

para todos os funcionarios.

2. Um restaurante excelente tem
instalacdes fisicas modernas e que
atendem todas as suas
necessidades.

3. Um restaurante excelente tem todo
material e equipamento necessario | 1 2 3 4 5
para suas atividades.

4. Um restaurante excelente tem
material e equipamento de 1 2 3 4 5
tecnologia de ponta.

5. Um restaurante excelente

cumprem suas atividades no prazo 1 2 3 4 5
prometido.

6. Um restaurante excelente
raramente fazem retrabalho em 1 2 3 4 5

suas atividades.

7. Em um restaurante excelente todos
os funcionéarios sdo competentes 1 2 3 4 5
em suas respectivas atividades.

8. Em um restaurante excelente todos
os funcionéarios possuem
conhecimento suficientes para
suas atividades.

9. Um restaurante excelente insiste
em prestar servicos com 0 minimo 1 2 3 4 5
possivel de erros.

10. Em um restaurante excelente os
funcionarios comunicam ao cliente
0 proceder do pedido, assim o 1 2 3 4 5
tempo para conclusdo do mesmo (
solicitar mesas, bebidas, conta).

11. Em um restaurante excelente,
iniciam rapidamente 0s servicos a
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partir da realizacédo do pedido
(solicitar mesas, bebidas, conta).

12. Em um restaurante excelente, os
funcionarios estdo sempre
dispostos a auxiliar seus clientes
em seus problemas.

13.Em um restaurante excelente, os
funcionarios sempre dao prioridade
a satisfacao dos clientes.

14.Em um restaurante excelente, os
funcionarios transmitem confianca
aos seus clientes.

15. Em um restaurante excelente, os
clientes sentem-se seguros nas
suas transacdes com a
organizacao (pagamentos e afins).

16.Em um restaurante excelente,
oferecem garantia do servico
prestado.

17. Um restaurante excelente tem
boa reputacéo e sao referéncias no
mercado.

18.Em um restaurante excelente,
oferecem atendimento
individualizado e personalizado
para seus clientes.

19.Em um restaurante excelente,
oferecem atendimento em horario
conveniente para todos seus
clientes.

20.Em um restaurante excelente,
atendem seus clientes
prontamente via email, telefone,
celular e pessoalmente.

21.Em um restaurante excelente,
preocupam-se em melhorias na
qualidade, organizacéo,
planejamento e insercédo de novas
ideias para a gestao.

22.Em um restaurante excelente, os
empregados sempre
compreendem e atendem as
necessidades especificas dos
clientes.
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Anexo 2: Questionario referente as percepcoes.

EXPECTATIVA

Discordo Totalmente

Concordo Plenamente

. O restaurante Empresa avaliada
disponibiliza uniformes e EPI's
para todos os funcionarios.

. O restaurante Empresa avaliada
tem instalag@es fisicas modernas e
gue atendem todas as suas
necessidades.

. O restaurante Empresa avaliada
tem todo material e equipamento
necessario para suas atividades.

. O restaurante Empresa avaliada
tem material e equipamento de
tecnologia de ponta.

. O restaurante Empresa avaliada
cumpre suas atividades no prazo
prometido.

. O restaurante Empresa avaliada
raramente fazem retrabalho em
suas atividades.

No restaurante Empresa avaliada
todos os funcionarios sao
competentes em suas respectivas
atividades.

No restaurante Empresa avaliada
todos os funcionarios possuem
conhecimento suficientes para
suas atividades.

. O restaurante Empresa avaliada
insiste em prestar servicos com o
minimo possivel de erros.

10. No restaurante Empresa avaliada

os funcionarios comunicam ao

cliente o proceder do pedido, assim

0 tempo para conclusédo do mesmo
( solicitar mesas, bebidas, conta).

11. No restaurante Empresa avaliada
, iniciam rapidamente os servigos a

partir da realizagéo do pedido
(solicitar mesas, bebidas, conta).

12. No restaurante Empresa avaliada

, 0s funcionarios estao sempre
dispostos a auxiliar seus clientes
em seus problemas.
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13.No restaurante Empresa avaliada,
os funcionéarios sempre déao
prioridade a satisfacdo dos
clientes.

14.No restaurante Empresa avaliada,
os funcionarios transmitem
confianga aos seus clientes.

15. No restaurante Empresa avaliada
, 0S clientes sentem-se seguros
nas suas transacdes com a
organizacao (pagamentos e afins).

16.No restaurante Empresa avaliada,
oferecem garantia do servico
prestado.

17. No restaurante Empresa avaliada,
tem boa reputacéo e sao
referéncias no mercado.

18. No restaurante Empresa avaliada ,
oferecem atendimento
individualizado e personalizado
para seus clientes.

19. No restaurante Empresa avaliada,
oferecem atendimento em horario
conveniente para todos seus
clientes.

20. No restaurante Empresa avaliada,
atendem seus clientes
prontamente via redes sociais,
telefone, celular e pessoalmente.

21. No restaurante Empresa avaliada,
preocupam-se em melhorias na
qualidade, organizacéo,
planejamento e insergéo de novas
ideias para a gestao.

22. No restaurante Empresa avaliada,
0s empregados sempre
compreendem e atendem as
necessidades especificas dos
clientes.
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Anexo 3

2,70
3,06
2,88
3,24
2,72
3,14
3,18
3,16
2,92
3,00
3,04
3,02
2,70
2,90
2,92
2,92
2,86
3,06
2,86
3,00
2,84
3,12

CLIENTES
112(3[4([5[6]|7]|8]|9]10|11|12(13|14|15|16|17|18[19(20(21|22]|23|24|25[26(27(28]|29]|30|31|32|33(34|35|36|37)|38|39(40(41|42|43]|44|45[46(47]48]49|50| Média

1(3|3|4(3|1]|1[3]|3]4]|2|4[3|5[2[3[1[3[2|5[1(5|5(3]1]5|2]|3]|2|3]|1|5|3|1|5[1|3[1|1[4[1|[1|5[2[1[4[4[1]2]|3

3|14(5|5|5[2|5|1(2]1]|2]|4]|4|5|3|2|3|4|2|1|5]|2|2[1[4[2|3[1[1[1[/4|(5|3]|2|5]|5]|1|3]|4]|3|4]2]|4|1[3|5[4][3[2]5
415(4|1]2[5|1|3[4]3|3]1]1)1)3|2|2]4|1|3[3|5[3[1[4[3[2|[5[4[3|3[2|2]|3|5]4)1]|5]4]4|5]1|3[|3[3]2[2[1[2]3
1(5|/4|5[5|3|4[1|1]|5]|5|5[4|5[5[2[3[4[5[5[1[4]2|4]1]2]|1]5]|5]|2]|4]1|3|5]|4[4]|1[2[5[3[5[3[2|2|1[2]4]1]3]3

1({4|4]1(3|2|5[1|4]|5|3|2[4]|2[1[3[3[1[4[1|3[2|4|5|1|1|1])1)1]|5]|2]|4]|2]|4]|2|5|5[4[1[1[3[4[4[2[1[4]2[4]1]|3

5|11(2|4]4[3]|4|3[1]3]|5]1]1)5]2|1|1]|5|1|1[3[|3[2[5[3[3[1|[5[5[4|2|2|2]|4]|5|4]|4]|4]|4]12|5|3|4]|4]|5]4[3[4][3]2
415(5/412[3]|1]2[(1)3]|2]|5]|4|3|1|3|2|5|4]|2|5]|4[5[4[3[4[4[3([3[4|4[1]|1]2]|4)3|3|4|3|2|4|3|4|4]4]3[2][4[1]3

3|3[4|4]|1[1]|5]|5[2]2]|1)2]|3]|4]|4|1|3]|5|3|2[4|5[5[4[3[3[4[5[1[5[2|5|1]|5]2]2]|5]4]|5]|3]|3]|2]|2|1]|1]|5[5[2[2[4

2|14[4]|5|3[4]|1]|5[3]2]|2]|3|5|5|5|3|3|3|5[4|1|5[5[1[4[2][2|2f5[1|2f1]1]1]4)1]|5]2]4]2]|1|5]4|1]1]1[5]2[1]3

Questdo 1

Questao 2

Questao 3

Questdo 4

Questdo 5

Questdo 6

Questéo 7

Questdo 8

Questdo 9

Questdo 10| 4[3|5|2[2|2]|1|5[1|4[5]|1[1)4[5]|3[4]|5]2|1]2[4]|3[1]4[2]|5[83]|2]|4|2|5|5]|1[1]|5[4]|4[1]|5[1]|5]1|2]|3[4]|3[1]4]s3

Questao11|{4(1)4|3[1)2|5(5|1|4[|4[5[3[4[4([3|3[2|5|1|1|2]|5|3|5|5]2|1]|4|1|3|4[2[1[1[2[4|2|1[5|5]4|3]1]1])5]5]|3]|5]2

Questdo 12| 3[2|4|4(5]1|2|2|2|2[1|5[3)|2|4|5[1|2|1|5]|2[4]|4[4]|4[4]|5[3]|5]|4|2|5|5|5[1]|1[1]|5[1]|1[4]|3]|3|4]|3[2]|2[4]|1]3

Questdao 13| 1(2|1|2(5(2|2|1[1|4[5]|1[2)4[3|3[1|3[|1|4]|2[2|4[1]|4[2]|5[2]|2]|3|3|4|2|1[2]|4[4]|4[3]|3[1]|2]|5|1]|2[4]|3[4]|4][4

Questdo 14| 2 (5|2 |4[3[|4]|4|2[4]|2[2]|2|1)5[2]|5[1|5]2|3|1|[1]2[4]|4[3]|3[4]|2|5|2|1|2]|2|1]|5[5]|1[3]|4[1]|2]|5|2|5[5]|1[1]5(3

Questao 15[ 3[2|3|5[2|4[2|2|1|2|1[4[5[5[3[4|4[1[1]|1|4]|4]|1)|3|3|4]|4|3|1|4|5]|4[2|2[1([5[4|4[2|5|1]1|2]|5]|5]|2]|3]|4]|1]2

Questao 16| 3[4 |1|1[4)4[1|3|4|2|1[3[4[2|2f2|2|1|2|2|3|5]|1]|3]|1|5|5|4]|2|4[4|5[2[2[3[4[3|1[3[4|4]1|3]|5|5|5]2]|1]4]4

Questdo 17| 4[2|5|1(5(4|1|1[4|2|3|1[1)3[2)|4[2|2|3|2]|4[4]|5[4]|5[2]|2[5|2|4|3|1|5]|2[3|4[5]|3[1]|2|2|1]|2|1]|5[2]|1[3]|5(3

Questdo 18| 4[4|5|2(2[3]|2|1[2|3[3|4[4]|5[3]|2[1|5|5|5|5[1]2[1]|3[2]|5[5|2|4|1|3|5|5[2]|1[2]|3[2]|4[4]|4]|5|5]|1[2]|1[1]2]5

Questdao 19/3(3|2|3(5]|2|5|2(3|5[2|1[2)1[1)2[4|3]|1|5|3[4]|5[3]|4[2]|1[5|3[4|3[4[3|3[1]1(3]|2[3]|4[5|1|5|1]|5[3]|1[1]4]1

Questdo20|1[1|5|1[4(5]|1|3[5]2[3]|3[3]|3[5]|3[3]|4[|5|4|5[3]|5[2]|4[2]|2[5]|3]|1|4]|2|3|4[4]|1[5]1[2]4[3]|3]|4|2]1[4]2[3]1]1

Questdao21|1(4)1|1[4)5[5[4]|2|3|5[1[2[2[5[3|3[1[2|3|4|5]|1)1]|5]|1])2|1|5|5[2|4[3[2[4(1[1|2|2f1|4]2|2])1]|4]|5]|5]4]|5]1

Questdan22|5(3]|2|5[2|5]|2|5[4]4[1]1[1)4[2]|5[2]|2]|4|3]|1[2]|5[2]|1[5]|4[2]|4]|3|5]2|1]|4[5]|1[2]|5[4]2[3]|]2]|3]|2]|4[4]|3[3]5]5

Fonte: Desenvolvido pela autora.
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Anexo 4: Pontuagdo dos clientes nos questionarios de percepgoes.

3,16
3,16
2,96
3,18
3,42
3,10
3,06
2,82
3,02
3,22
2,96
2,98
2,66
2,74
2,52
2,74
2,74
2,94
3,00
3,42
2,60
2,88

CLIENTES
1)12(3[4[5]|6|7[8[9]10|11{12|13|14[15]|16|17[18]|19|20|21|22(23|24]|25(26|27|28(29|30|31[32|33|34[35|36|37|38|39(40|41|42(43|44]|45(46|47|48(49|50| Média

Questdol [3(2[4[1)2]|3[4[3[2|1[1[4[5[5[3]|4]|5|5]1]2|5|2[4[3|2[2[3]4]1]|5]|3]2|5]|2|5|2|5[3[5[2[1]3]4]3]2]4]|5]2]|5]|4

Questdo2 [23(4]|5(1]3[1]|3[4]4|5[1|5]|4[5|3|4|1[5]|4]2[3]|2]|3[5[2]|5]4[2]|3|4[5|/2]|5[3f1]1]|1[3]|5]|1[3[4]3[1[3]1]|5[5]|4

Questdo3 [5]|2(1])1(1)2(1])2[5]1]1[3]|4|3[5|2|5[4[4]|2]|2[1|1]|5[3[4]|1]|1[1]|5]|4[4|1]|5[3[4]|4]|5[4]|3|5[1[2]4]1[5]2]|3([5]5

Questdo4 [4[4([5[5]|2|5[1[|2[2|5[4[2[5[5]2]|4]2]|3]|4]|5]|2|2[5[3|1[2[2]|5][3]|2]|4]|3|1]|2]|4|2|2[4[5[5]2]4]4]2]4]1]4]1]|3]|4

Questdo5 [5|4(4]|5[1]5[2|3[5]4|3[5|1|5[4|1]|5]|1(5|3[|4[1|1]|3[3|1]4]4([5]|4|3[1|3]4|5[2]|5|5[5]|1]|4[3|[5]|3[4[3]5]2[2]5

Questdo6 [1|5(2]|4(1])4(3]|5[5]|5|5[3|4]1[4|3]|2]2[5]|2[3[5|2]|1[2|2]|1]|4([3]|4]|5[2|3]2|3[2]|1]|4[5]|2]|4[1[2]1[4[4]|5]4([5]3

Questdo7 [4(2[2|2]|3]|2[4[1[2|3[4[4[4][3]3]2]|5]|4]4]12|2|5[3[5|5[1[4]|5]5]2]|2|3|1]|1]|4|4|3[4[2]1][3]2]2]|4]|5]4]1]2]|3]|5

Questdo8 [1]2(2]|5(1)2[2]|4[5]|3|1[3|1]|4[1|5]|4[1(3]|4[|1[1|5]|4[5(3]|1]|2[1]|4]|2[2|2]|3|4[2]|4]|5[1]|4|3[2|1]5[5[2]4|5[1]3

Questdo9 [1|5(1])4(3]5[4]4[2]2|5[3|4]|1[1|5]|4]4[4]|4]|5[5|3]|2[1[2]4]1[4]|5]2[1|5]1[3[1]3[3[3]|4]|2[4[2]1[|5[2]4]4]([2]1

Questdo 10{5(1[2|5]|1]|3[4[5(3|4[4[5[4[1]1]2]1])4]1])2|3|4[4[3|1[5[5]2[4]4]|3]|5]|3]|2|4|3|1[5[4[5[3]|5]|5]4]2]|5]3]2]2]|2

Questdo 1123 (3|2(4])4[4|3[4]4]2[3]|5]|5[4|3]|2]2[2]|2]|4[3]|3|3[3[4]4]2(3]|1]1[1|1]4|5[1]|5]|4[2]|4]|2[2|2]1[1[4]|3]|5([3]4

Questdo 12(5]2(3]1(2])5(3|3[3]|5[3[2|3|3[5[4|1]1[4]|3[3[4|5]|1[2[1]3]2[2]|5]|1[5[|2]|5[3[4]|3[4([5]|3]|4[1[1]2[3[1]4]|3[4]|2

Questdo13[(1]2(2]1(2]3(3]4([3]4[3[5|2]|1[3|1]|2]|2|5]|4[3[2|4|5[2|4]|1]|2(3]|3|1[1|4]|3[3[4]|1]|2[2]|4|4[2|5]1|4[1]2]|5[1]1

Questdo 1434 (3]3[1]3(3]2[3]1]|2[3|5]|2[4|5]|4[1[3|5]1f2|1]|1[1f4]1]|2f1]|4]2[1|3]2|2[3]|1|3[2]|5]|4[4[4]5[2[2]|5]2[4]3

Questdo 15(413(1)5(4]3[4|5[1]4[3[3|1]|4[1|2]|1]|1[1])1]1(1|2]1[{1[1]2]|3[4]|4]|1[5[4]1[2[1]3]|1[3]|3]|2[4[4]|3[1[1]|5]|5[2]|4

Questdo16(2|1(2|4(4])1[2|5[4]1|5[2|5|3[4|3]|2|2[2|3|5[4|1]|2[1|2]4|5[2]|1]|1[1|5]2|1[4]|5|5[2]|4|3[1[1]3[2[1]4]|1[3]|4

Questdo 17(5]1(3]3(1])2(3|5[2)1|1[1|1|5[5|1]|4[1[5]|2|5[4]|2]|2[4[1]2]|2[2]|5]|5[2|4]|1|2[3]|5]|4[4]|1]|1[2[4]1]|1[5]4]2([3]2

Questdo 18|1(5(5(3|2]|4[2|3[3|3[1[2[4]4]2]3]2]|4]|5]|3|5|4[3[3|2[4[4]3]1]1]|5]|3|5|5|3|1|3[1[1[3[2]|4]4]2]3]3]5]1]1]1

Questdo19(2|2(4]4(2]5[2|1[4]5]2[2|3]|2[3|3]|2|4[1]|3|3[2|4]|5[4[4]|5]4([5]|3]|2[5|4]|4|4[4]1]1[1]1|3[3[2]1[1[5]|3|4[2]4

Questdo20(4|3(5]|3(4]3(2]|4[5]|5[4[3]|2]|4[1|4]1]1(3]1[3[2|1]|3[5[3]|4]1[5]|5]|5[2|4]4[5[2]|5]|4[4]|5]|3[4[3]5[3[4]|5]4][1]5

Questdo?21|5(2(2|1)2]|2[2|3[4|3[1[5[2[4]1]|3]|1]|4]|5]1|5|1[2[3|2[4[3]|2]4]4]|4]|2|4|2|1|4|2[5[1f2[1]1]1]2]1]4]3]5]1]|1

Questdo22(3|3[5]|2[2]2|5]|1[2]|3|5[5|4]|4[1|4]2|5[5]2]2[4|1]|3[1[3]2|3[3]|3|3[5|1]2|5[1]1]2[2]|2]|3[3|2]2]|1[2]|5]|5[2]5

Fonte: Desenvolvido pela autora.
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