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RESUMO

Diante das exigéncias do mercado, é necessdrio destacar-se de uma maneira que supere as
estratégias existentes. A necessidade de diferenciar-se sempre da concorréncia tem origem no
fato dos clientes estarem cada vez mais exigentes. Por esse motivo, as empresas precisam
estar constantemente atentas a satisfacao de sua clientela, buscando uma qualidade perceptivel
naquilo que ela comercializa. Portanto, o presente trabalho busca analisar o nivel de qualidade
dos servigos prestados pelo Restaurante Universitiario da Universidade Federal do Ceara que
estd localizado no Campus do Pici sob a dtica dos alunos que compdem o Centro de
Tecnologia da mesma institui¢do. Para realizar a andlise do nivel de desempenho do servigo
do Restaurante Universitdrio, utilizou-se como instrumento de pesquisa O questiondrio
Servqual baseado nas cinco dimensdes da qualidade para verificagdo da existéncia dos gaps
da qualidade no servico. Foram utilizados métodos estatisticos para a andlise dos dados.
Constatou-se que o nivel de percep¢do da qualidade do servigo do refeitério em estudo estava
abaixo da média do nivel esperado. Foram realizadas anélises quantitativas e qualitativas dos
gaps calculados e posteriormente elaboradas propostas de melhoria para o servico do

restaurante em estudo.

Palavras-chave: Qualidade em servigos. Servqual. Cinco dimensdes da Qualidade.



ABSTRACT

Faced with the demands of the market, it is necessary to stand out in a way that surpasses the
existing strategies. The need to always differentiate themselves from the competition is due to
the fact that customers are becoming more demanding. For this reason, companies need to be
constantly attentive to the satisfaction of their clientele, seeking a perceivable quality in what
it markets. Therefore, the present work seeks to analyze the level of quality of services
provided by the University Restaurant of the Federal University of Ceard, which is located in
the Campus of Pici from the perspective of the students that compose the Center of
Technology of the same institution. In order to perform the analysis of the performance level
of the University Restaurant service, the Servqual questionnaire based on the five quality
dimensions was used as a research tool to verify the existence of quality gaps in the service.
Statistical methods were used to analyze the data. It was verified that the level of perception
of the service quality of the cafeteria under study was below the average of the expected level.
Quantitative and qualitative analyzes of calculated gaps were carried out and subsequent

proposals for improvement were made for the restaurant service under study.

Keywords: Quality in services. Servqual. Five dimensions of Quality.
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1. INTRODUAO

1.1 Contextualizacao

Dentre as estratégias existentes para ganhar competitividade no mercado, as
empresas atualmente buscam aprimorar a qualidade do seu produto ou servico embutindo no
mesmo atributos exclusivos. Essa necessidade de diferenciar-se cada vez mais da
concorréncia vem do fato dos clientes estarem cada vez mais exigentes.

Por esse motivo, as empresas estdo constantemente atentas a satisfacdo de sua
clientela, buscando ndo somente a percep¢do de qualidade naquilo que ela comercializa, mas
também em todos os procedimentos, servicos ou bens associados a0 mesmo.

“A queda do movimento nos restaurantes, acelerada pela retracdo da renda do
brasileiro, tem obrigado os estabelecimentos a mudar de estratégias para atrair o consumidor”
(ABRASEL). Por esse motivo, a qualidade torna-se requisito indispensdvel para a estratégia
da empresa acentuada a sua importancia pelo fato de atingir diretamente a satide do cliente.
Entretanto, no ramo alimenticio a atencao do cliente ndo se volta apenas ao produto oferecido,
mas também a toda a qualidade percebida durante a realiza¢ao do servigo.

Por causa da intangibilidade dos servicos, estes sdo avaliados a partir do
desempenho e das dimensdes da qualidade. Satisfazer o cliente do ramo alimenticio depende
daquilo que ele percebe e considera como relevante: cordialidade dos funciondrios, ambiente
agraddvel, higiene dos funciondrios e dos bens associados ao servico, entre outros fatores.

Nas universidades, os restaurantes universitirios servem como um apoio para 0s
estudantes, professores e funciondrios técnico-administrativos auxiliando-os na economia de
tempo e custo. A frequéncia de alimentar-se fora de suas residéncias exige do local a garantia
da qualidade do seu servi¢o e do alimento.

Para muitos, o restaurante universitdrio torna-se a op¢ao mais conveniente devido
a distancia de suas moradias, tornando compativel o hordrio dos intervalos dos estudantes,
professores e funciondrios técnico-administrativos e do tempo de refeicdo destes. Por esse
motivo, o presente trabalho abordou a gestio da qualidade dos servicos.

Neste contexto, realizou-se um estudo para conhecer as expectativas e percepgoes
dos clientes relacionadas ao servico prestado pelo restaurante universitario, visto que a
qualidade € fator essencial no setor alimenticio porque infere diretamente na saide de quem
adquire tal servico.

Portanto, o interesse desse estudo atua na avaliacdo da qualidade dos servigos

prestados pelo restaurante universitario com o intuito de garantir a satisfacao dos clientes em



15

relagcdo a prestacdo do servigo trazendo também um feedback da percepcao da qualidade do

servigo pelos clientes do mesmo.
1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a qualidade do servigo prestado do restaurante universitario da
Universidade Federal do Ceard utilizando a ferramenta Servqual como instrumento de
avaliacdo do servigo a partir da percep¢ao dos alunos do Centro de Tecnologia do Campus do

Pici.

1.2.2 Objetivo Especifico

a) Compreender as expectativas e percepcdes dos clientes relacionadas aos
servicos prestados pelo restaurante universitario da UFC;

c¢) Identificar as lacunas (gaps) existentes no servico do restaurante universitario
por meio modelo aplicado;

d) Avaliar qual o nivel de qualidade percebido pelos clientes sobre os servigos

prestados.

1.3 Justificativa

O presente trabalho foi desenvolvido baseado no servigo prestado pelo restaurante
universitario (RU) da Universidade Federal do Ceard. O restaurante universitario esta sob a
coordenagdo da Pré-Reitoria de Assuntos Estudantis. O mesmo estd a servi¢o dos estudantes,
docentes e servidores técnico-administrativos da UFC.

A viabilidade do trabalho encontra-se no meio académico que a autora estd
inserida, na disponibilidade e acesso das fontes necessdrias para a elaboracdo do mesmo e
andlise dos dados obtidos. Para tanto, fez-se uso da ferramenta SERVQUAL adaptada para o
setor e para a empresa.

“Se a empresa ja souber quem sdo os seus clientes e do que eles precisam, entdo
deverd passar a avaliagdo dos servigos que presta, para assim garantir a lealdade de seus
usudrios e consumidores.” (MEZOMO, 2015, p. 319)

Por essa razdo, a importancia do estudo da percepcao da qualidade do servigo
prestado pelo RU colabora ndo somente com a construgdo do trabalho de conclusdo de curso

N

da autora como também para melhoria e possiveis retificacdes necessdrias a unidade de
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servico referida, partindo da vis@o dos clientes sobre a percep¢ao da qualidade do servigco do
RU e procurando sempre continua satisfagcdo dos mesmos.

Portanto, o presente trabalho busca a resposta para a seguinte pergunta: o nivel de
qualidade percebida sobre o servigo do Restaurante Universitario pelos alunos esta compativel

com as suas expectativas?

1.4 Metodologia
Os métodos utilizados na pesquisa viabilizam as bases logicas a investigacdo

cientifica. De acordo com Lakatos e Marconi (2003, p.83) o método ¢ definido como “o
conjunto das atividades sistemdticas e racionais que, com maior seguranca € economia,
permite alcangar o objetivo tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando
as decisdes do cientista”.

No que se refere a natureza da pesquisa, a pesquisa elaborada pelo presente
trabalho € classificada como uma pesquisa aplicada. A pesquisa aplicada tem como objetivo
gerar conhecimentos para aplicacdo pratica dirigida a solu¢do de problemas especificos que
envolvem verdades e interesses locais (PRODANOYV e FREITAS, 2013).

Quanto a abordagem do problema, trata-se de um estudo qualitativo e
quantitativo. No tocante a abordagem quantitativa, a mesma € assim classificada porque os
dados foram obtidos por meio da aplicagdo do questionario Servqual em um numero de
entrevistados sendo, em seguida, analisados estatisticamente. Bem como qualitativa, pois de

acordo com Menezes e Silva (2005, p.20):

Considera que hd uma relacdo dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto é, um
vinculo indissocidvel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo
pode ser traduzido em niimeros. A interpretacdo dos fendémenos e a atribuicdo de
significados sdo bdsicas no processo de pesquisa qualitativa. Ndo requer o uso de
métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural é a fonte direta para coleta de
dados e o pesquisador é o instrumento chave. E descritiva. Os pesquisadores
tendem a analisar seus dados indutivamente. O processo e seu significado sdo os
focos principais de abordagem.

Quanto aos objetivos da pesquisa, o trabalho € classificado como pesquisa
descritiva, pois os fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e interpretados.
De acordo com Prodanov e Freitas (2013, p.52), uma pesquisa € descritiva:

Quando o pesquisador apenas registra e descreve os fatos observados sem

interferir neles. Visa a descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou fend6meno ou

o estabelecimento de relacdes entre varidveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de
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coleta de dados: questiondrio e observacdo sistemdtica. Assume, em geral, a forma de
levantamento.

No que tange os procedimentos técnicos adotados para a constru¢do da pesquisa,
foram realizadas pesquisas bibliograficas, pesquisas documental e, também, a aplicagdo de
surveys para levantamentos.

Para Lakatos e Marconi (2003), a pesquisa bibliografica é constituida de uma
sintese sobre os principais trabalhos ja realizados, revestidos de importancia, por serem
capazes de fornecer dados atuais e relevantes relacionados com o tema. Sobre as pesquisas
documentais relacionadas a mesma, foram elaboradas a partir de materiais que nio receberam
tratamento analitico (MENEZES E SILVA, 2005).

Sobre as principais vantagens dos levantamentos, de acordo com Prodanov e
Freitas (2013), estdo o conhecimento direto da realidade, a economia e rapidez e a
quantificacdo. Os mesmo autores colocam ainda que as principais limitacdes dos
levantamentos sao a énfase nos aspectos perspectivos, pouca profundidade no estudo da
estrutura e dos processos sociais, a limitada apreensdo do processo de mudanca.

O questiondrio eletronico aplicado fez uso da plataforma google.forms utilizando
as adaptacoes necessdrias do SERVQUAL para o ramo de servico no qual a empresa estudada

esta inserida.

1.5 Estrutura do Trabalho

O presente estudo estd estruturado em quatro capitulos assim descritos:

Capitulo 1: contém a contextualizagdo, aborda a definicio do problema,
estabelece o objetivo geral e os especificos, define o estudo a ser realizado e seus méritos.

Capitulo 2: Esse capitulo trata do referencial tedrico, abordando os temas
necessarios a constituicdo do trabalho. Sdo eles: a definicdo de gestdo de servicos,
caracterizacdo dos mesmos, aborda a qualidade no setor de servi¢os e 0 modelo conceitual da
qualidade composto das dimensdes da qualidade, modelo de lacunas e a ferramenta Servqual.
Por fim, os aspectos relevantes da qualidade em restaurantes self-service.

Capitulo 3: Refere-se ao survey, a efetivagao do estudo de caso, contemplando os
objetivos das atividades executadas e os resultados alcancados.

Capitulo 4: expde conclusdes do estudo realizado e exibe a anélise dos resultados

obtidos.
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2. GESTAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS

2.1 Gestao de Servicos

A definicdo de servicos € ampla. A significagdo do mesmo, segundo Cardoso
(2004), se inicia desde o momento do atendimento pessoal, passando pelo servigo como
produto e até servigo do servigo. Zeithaml er al (2014) afirma que os servigos e o setor de
servicos na economia recebem definicdes que sdo sutilmente diferentes. Segundo
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), conceitua servicos por uma experiéncia perecivel,

intangivel, desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de coprodutor.

Las Casas (2012), quando se refere as experiéncias vivenciadas nesse setor, afirma
que € a parte que deve ser vivenciada, € uma experiéncia vivida, € o desempenho. Como sua
maioria, os servicos oferecem interagdes com o cliente, produzindo ou nao algo palpavel.

Gronroos (1993, p.36) afirma que o servico é:

Uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos intangivel -
que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece durante as interagdes entre
cliente e empregados de servico e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do
fornecedor de servicos — que é fornecida como solugdo ao(s) problema(s) do(s)
cliente(s).

De acordo com Lovelock (2011), servicos sdo atividades econdmicas oferecidas
entre duas partes onde um valor € intercambiado entre as partes envolvidas. Esse valor
esperado por parte dos clientes nao necessariamente resulta em um bem tangivel como

solucdo para as necessidades sentidas pelos mesmos.

O setor de servigos € caracterizado por atividades bastante heterogéneas quanto ao
porte das empresas, a remuneracao média e a intensidade no uso de tecnologias (IBGE). O
mercado oferece um mix variado de servicos onde se pode perceber se estes geram ou nao
bens ou se possuem bens associados a ele. Kotler e Keller (2006) comentam que o
componente servico pode ser uma parte secunddria ou a parte principal daquilo que se

oferece.
Portanto, o mesmo classifica o mix de servicos em cinco categorias:
1. Bem tangivel: o bem em si mesmo, ndo havendo nenhuma associacio de servico;

2. Bem tangivel associado a servigos: oferece-se um bem tangivel associado a um ou mais

Servicos;

3. Hibrida: o servico ofertado possui bens associados a ele;
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4. Servico principal associado a bens ou servigos secunddrios - servigo principal com

servigos/bens inclusos;
5. Servigo puro: o servico oferecido em si mesmo.

A natureza do mix de servigos influencia 0 modo como € avaliada a qualidade dos

servigos, visto que o nivel de experimentagdao dos mesmos difere entre si.

Nas empresas de manufatura, a estratégia do marketing faz uso do composto de
marketing conhecido pelos quatro elementos estratégicos: produto, preco, praga € promogao.
Entretanto, somente esses elementos estratégicos nao se adequam a gestdo de servigos da

mesma forma que € abordada para a manufatura devido a intangibilidade dos mesmos.

A vista disso, adicionam-se mais trés elementos estratégicos para o marketing de
servicos: pessoas, processos e evidéncias fisicas. Esse composto diferenciado € conhecido no

setor como mix expandido de servigos.

O composto “pessoa” para Zeithaml et al (2014) € constituido por todos aqueles
que desempenham um determinado papel na execucdo dos servigos, ou seja, prestadores de
servicos € mesmo os clientes. As partes envolvidas no processo tem poder sobre a constatacao

da avaliacdo da qualidade final do procedimento.

A percepcao da qualidade dos servicos pelos clientes € apoiada em referenciais
perceptiveis aos sentidos. Portanto, as atitudes, as expressdes € os comportamentos adotados
pelo prestador de servico, seu modo de vestir e sua aparéncia fisica influenciam sobremaneira

na forma como o servigo € sentido pelo cliente.

Zeithaml et al (2014) afirma ainda sobre o papel dos clientes no composto
referido que eles sdo capazes de influenciar a execugdo do servigo, sua qualidade e a propria
satisfacdo. O mesmo ainda sustenta que os clientes ndo apenas alteram os desfechos dos

servigos, como também influenciam os de outros clientes.

O segundo composto expandido € a evidéncia fisica. Este se refere a todo aspecto
tangivel do processo de operagdes de servico. Os clientes buscam elementos em que possam

apoiar seus julgamentos acerca da percepcao da qualidade do servico prestado.
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Las Casas (2012) discorre sobre as evidéncias fisicas. Ele afirma que a resposta
dos individuos a cendrios € baseada na psicologia ambiental que influencia o comportamento

do consumidor dentro do cenério.

O terceiro composto ¢ chamado de processos. Estes estdo relacionados ao modo
como o servigo € executado, como os processos sdo para a produgdo de bens de manufatura

que obedecem a uma linha de produgao.

Pode-se afirmar que processos sdo “composto pelos processos, pelos mecanismos
e pelo fluxo de atividades reais pelos quais o servigo ¢ executado.” (ZEITHAML et al, 2014,
p.- 27)

Muitos servicos obedecem a uma série complexa de acdes burocratica. Las Casas
(2012) alega que processos confusos devem ser evitados ja que os mesmos foram adquiridos

no “pacote” de beneficios feito pelo consumidor.

Nesse composto, as empresas buscam como estratégia superar as expectativas dos
clientes na satisfacdo de suas necessidades, na resolucdo de problemas ou no fornecimento de

beneficios a alguém. (LAS CASAS, 2008)

2.1.1 Caracteristicas dos Servigos

Os servicos possuem caracteristicas proprias que o diferenciam de produtos
tangiveis resultantes da manufatura de bens. A gestdo de operagdes de servigos possui como

caracteristica prépria a intangibilidade, a variabilidade, a perecibilidade e a inseparabilidade.

z

Zeithaml et al (2014) menciona que a intangibilidade € o principal fator de
caracterizacdo do servico. Na geréncia de operacdes de servigos deve-se atentar para o
desempenho da execucdo, pois a caracteristica por esséncia do servico € a intangibilidade que

o diferencia dos processos produtivos de bens.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), sobre o conceito de servigos intangiveis,
afirmam que os mesmos s3o conceitos/ideias e, por isso, ndo podem ser vistos, provados ou
sentidos pelo consumidor. Como os servi¢os s@o atos ou mesmo desempenhos essencialmente
intangiveis oferecidos entre as partes envolvidas, Kotler (2006) afirma ainda que execugao do

mesmo tem a possibilidade de estar ligado a um produto concreto.
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Devido a essa caracteristica propria, Las Casas (2012) comenta que esse aspecto
exige em primeiro lugar comprovacdo, pois aquele que consome os servi¢os busca avalid-lo
de uma maneira perceptivel aos seus sentidos ou que sejam evidentes os fatores necessirios

para avaliac¢do da qualidade do mesmo.

Diferente dos produtos, os servi¢os sao analisados de maneira subjetiva ainda que
parte dele seja tangivel. “Quando os servigos sdo descritos pelos clientes expressdes como
experiéncia, confianca, tato e seguranca sdo utilizados” (Gronroos, 1993, p.38), pois os

servigos sdo experimentaveis.

“Os prestadores de servicos devem tangibilizar o méximo possivel suas
promessas” (LAS CASAS, 2012, p.17), ou seja, “a tarefa do administrador de servigos ¢
‘administrar as evidéncias’, para ‘deixar tangivel o intangivel’.” (KOTLER E KELLER, 2006,
p-399)

A segunda caracteristica mencionada ¢ a variabilidade. “Como dependem de por
quem, onde e quando sdo fornecidos, os servigos sdo altamente variaveis”. (KOTLER E

KELLER, 2006, p.400)

Las Casas (2008), quando faz referéncia a essa caracteristica, afirma que a mesma
estd ligada a impossibilidade de se manter a qualidade do servico constante. Os funcionarios a
servico de uma empresa, ainda que sigam padrdoes de atendimento iguais recebidos em

treinamento, executam seu trabalho em niveis de eficiéncia varidveis ao longo do tempo.

Além desse fato, o desafio de manter um servico homogéneo deve-se também ao
fato de os clientes serem distintos e terem percepcdes diferentes do servigo oferecido.

Inclusive, se o servico for oferecido pelo mesmo profissional.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), na efetivacdo da operacdo de
servicos, onde se fornece aten¢do pessoal criam-se oportunidades de variabilizar os servicos.
Zeithaml et al (2014) discorre que os clientes possuem exigéncias exclusivas ou constroem

uma experiéncia tinica com 0 mesmo.

De antemio, pode-se concluir, conforme Las Casas (2012), que o preparo
profissional de cada funciondrio é objeto de comercializacdo. O mesmo autor ainda declara
que o treinamento de seus funciondrios corresponde a um esforco da melhora da qualidade do

Servico.



22

A necessidade da presenca do cliente e a producdo e consumo simultdneos sdo
fatores constituintes da caracteriza¢do de servicos. Em servigos, produ¢do e consumo ocorrem
simultaneamente. ~ Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) discorrem que os servigos
produzidos e consumidos simultaneamente os tornam dificeis de serem detectados e quase

impossiveis de serem corrigidos.

“A perecibilidade refere-se ao fato de os servicos nido poderem ser gravados,
armazenados, revendidos ou devolvidos.” (ZEITHAML et al, 2014, p.23) Por esse motivo, a
producdo dos servicos em massa € complexa. Portanto, determinar a qualidade do servico
prestado dependerd unicamente do momento Unico em que O mesmo s€ concretiza entre
prestador e cliente. A oportunidade que um prestador de servigos possui para mostrar o quanto
ele € eficiente ou especialista em sua atividade dar-se-4 no momento da prestacdo do servico.

(Las Casas, 2012).

“A simultaneidade entre producdo e consuma afeta, também, a gestdo da

qualidade, pois elimina a oportunidade da interven¢do do controle de qualidade enquanto

inspecdo final.” (GIANESI E CORREA, 1994, p.34)

Como os servicos sdo pereciveis, a capacidade produtiva em disponivel que for
inutilizada por haver inexisténcia de demanda € perdida para sempre de acordo com Gianesi e
Corréa (1994). Por essa razdo, o autor coloca que esse atributo impde uma grande necessidade

de flexibilidade para a variagdao de volume.

Existem algumas estratégias adotadas para se estabelecer um equilibrio entre
demanda e oferta por empresas prestadoras de servicos. Essas estratégias foram propostas por

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) que estabelecem trés opgoes:

a. Suavizacdo da demanda: utilizagdo de sistema de reservas e incentivos de
precos, desestimulacdo da demanda;

b. Ajuste da capacidade: utilizagdo do autoatendimento, ajuste quadro de
funciondrios e da jornada de trabalho conforme demanda;

c. Clientes em espera: tipo de colaboragdo passiva de forma a fazer melhor uso

da capacidade de servico.

2.1.2 Pacote de servicos e Matriz de processos de servigos
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Os gerentes de servicos enfrentam por vezes dificuldades de fazer com que o
cliente entenda qual o seu produto ofertado: se um bem por meio do servigo ou se 0 servico

propriamente dito. Essa problemadtica estd relacionada ao atributo da intangibilidade.

Diante disso, tem-se o pacote de servigos definido como o conjunto de
mercadorias e servigos oferecidos ao cliente em um ambiente conforme colocado por

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014). O mesmo aborda cinco caracteristicas:

- Instalagdes de apoio: sdo os recursos necessarios para que a oferta do servico se

realize;
- Bens facilitadores: envolve os bens adquiridos ou consumidos pelo cliente;

- Informacdo: Disponibilizado por ambos (cliente e fornecedor) provendo um

servigo mais eficiente e customizado;
- Servigos explicitos: beneficio adquirido proveniente de bens tangiveis ou nao;
- Servigos implicitos: beneficios psicoldgicos sentidos.

Exemplificando um pacote de servigos, De Jesus (2005), relata que em um
restaurante as instalacdes de apoio se refere as instalagdes do mesmo, a decoracdo e ao
conforto. O mesmo autor ainda prossegue que os bens facilitadores seriam os préprios
alimentos oferecidos e o servigo explicito e implicito seriam a qualidade no atendimento ao

cliente realizada pelos profissionais (gar¢ons, maitres).

Nao somente ao produto que € oferecido pela operacdo de servicos que se podem
resumir os problemas gerenciais em operacdes de servico, mas também aos processos
relacionados aos mesmos. Por esse mesmo motivo, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) relata
que Roger Schemenner propds uma matriz como mostra a Figura 1 onde os servigos sdo
classificados em duas dimensdes que diferenciam os processos de fornecimentos em graus de

intensidade de trabalho e grau de interacao e customizacao.
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Figura 1 - Matriz de processo de servigo

Grau de interacdo e customizagao

Baixo Alto
Fébrica de servigos: Loja de servicos:
2 » Companhias aéreas « Hospitais
E Baixo + Transportadoras « Mecanicas
g + Hotéis « Qutros servicos de
3 + Resorts e recreagao manutencao
Q
g
i)
2
c Servicos de massa: Servicos profissionais:
% « Varejista + Médicos
o + Atacadista + Advogados
T Alto - Escolas « Contadores
5 « Aspectos de varejo » Arquitetos
dos bancos comerciais

Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014)

A primeira dimensdo se refere a razdo do custo de mao de obra e de capital e a
segunda se refere ao modo como o cliente afeta o servico oferecido. Em servicos
padronizados € percebida uma interacdo baixa entre as partes relacionadas no processo. Ja o
grau de customizacao influencia o controle da qualidade e a percepcao do servico pelo cliente

(Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2014).

z

Na matriz de processos de servi¢os, o primeiro quadrante € caracterizado por
servicos mais customizados, com capital investido alto; o segundo quadrante, a servigos
padronizados também com capital investido alto; o terceiro quadrante, a servigos

indiferenciados; o quarto quadrante se refere a servigos mais individualizados, personalizados.

De acordo com a matriz apresentada, De Jesus (2005) aponta que os restaurantes
sdo classificados como loja de servigos, onde o valor dos servigcos € gerado no atendimento e
preparo de alimentos. O mesmo autor ainda afirma que os restaurantes possuem um

determinado grau de padronizacgao.
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2.2 Qualidade em Servicos

A qualidade é um elemento estratégico no marketing das empresas. Visto que a
qualidade percebida pelo cliente como satisfatéria aumenta a probabilidade de fidelizar o
cliente para a empresa ou mesmo que novos clientes possam tornar-se fiéis pela propaganda

boca a boca.

Diversas defini¢des classicas de qualidade foram formuladas por autores diversos.
Mezomo (2015, p. 303) afirma que a qualidade possui “conceitos variados e dindmicos, mas
fundamentalmente indica o nivel de exceléncia daquilo que € produzido (produto ou

servico).”

“Qualidade em servicos estd ligada a satisfacdo. Um cliente satisfeito com o
prestador de servigos estard percebendo um servigo como de qualidade.” (LAS CASAS, 2012,
p. 130)

Em concordiancia com o fato de a qualidade ser percebida pelo ambito da
satisfacdo/percepcdo, Gianesi e Corréa (1994) afirmam que a qualidade em servicos ¢é
estabelecida pelo grau de expectativas do cliente que sdo atendidas/excedidas pela percepgao

do servigo que foi ofertado ao cliente.

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), o cliente avalia a qualidade
do servico ao longo da prestacio do mesmo. O autor ainda afirma que quando sdo
ultrapassadas as expectativas relacionadas ao servico, a qualidade percebida é considerada

excepcional e até mesmo uma agraddvel surpresa.

Las Casas (2008) afirma que os servi¢os possuem dois componentes de qualidade
que necessitam ser distinguidos para poder se avaliar a qualidade de um servico: o servico

propriamente dito e a forma como € percebido pelo cliente.

Las Casas (2012, p.131) comenta que para que seja gerada a satisfacdo do cliente
para que a prestacdo de servicos seja considerada de qualidade, o administrador deverd tomar

certas precaucgdes. Dessa maneira, o autor faz a seguinte afirmacao:

Em primeiro lugar, ele deverd administrar as expectativas. Um cliente forma
expectativas de acordo com as promessas feitas pelos vendedores de servicos, pelas
experiéncias passadas com a empresa ou concorrentes ou até mesmo com o0
comentdrio de outras pessoas. Essas expectativas sdo essenciais para a satisfagdo.
Se o resultado de uma prestacdo de servigos se iguala a expectativa, o cliente fica
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satisfeito. No entanto, se o resultado da prestacdo de servicos fica aquém das
expectativas, os clientes ficardo insatisfeitos. O equilibrio é proveniente de uma boa
coordenagdo do nivel de prestagdo e das promessas feitas aos clientes. (LAS
CASAS, 2012, p.131)

A avaliacdo da qualidade feita pelo cliente € realizada durante ou apds o término
do processo da prestacdo do servigo devido ao atributo da inseparabilidade do mesmo. Diante
disso, ele formula um comparativo entre o que se esperava do servigo e o que ele percebeu do

servico prestado.

Entretanto, a qualidade percebida pelo cliente forma um conjunto de aspectos que
fogem da capacidade de previsdo sobre qualidade dos fornecedores de servico. De acordo
com esse fato, Zeithaml et al (2014,) afirma que

A qualidade depende de muitos fatores que ndo podem ser totalmente controlados
pelo prestador de servico, como a capacidade do cliente de expressar suas
necessidades, a capacidade e a disposi¢do da equipe de servicos para atender a

estas necessidades, a presengca (ou auséncia) de outros clientes e o nivel da
demanda do servigo.

Pode se concluir que a forma como acontece a prestacdo do servico € a principal
responsavel pelo que serd percebido pelo cliente em relacdo ao que foi oferecido. Gianesi e
Corréa (1994) aponta que um efeito positivo da satisfacdo do consumidor € a possibilidade de
recomendacdo do servi¢o a outros consumidores. Dessa maneira, se reduz o risco percebido

por consumidores potenciais.

2.2.1 Momento da Verdade

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) comentam que, no momento em que se presta
o servico, cada contato com o cliente ¢ considerado um “momento da verdade” onde sera

possivel satisfazé-lo ou ndo. Isso se deve ao fato dos servicos serem inseparaveis.

Las Casas (2008) afirma ainda que para determinar estes momentos da verdade é
necessario identificar inicialmente todos os contatos que podem ser realizados por um cliente

junto a algum aspecto da empresa, desde a aproximacao até a pds-venda.

“Dentro de um ciclo de prestagdo do servigo, existem inimeros momentos em que
o cliente tem um ponto de contato com a organizacio em diversas ocasides diferentes, durante

os quais forma uma percep¢ao sobre a qualidade dos servigos.” (DE JESUS, 2005, p. 44)



27

Ainda sobre o momento da verdade, Gianesi e Corréa (1994) afirmam que os
primeiros e tltimos momentos da verdade estdo geralmente entre os criticos para a percep¢ao
do cliente. Além disso, os mesmo comentam que € nos primeiros momentos de contato que o

cliente ird ajustar sua percepg¢do para o que poderd acontecer no restante do ciclo de servigo.

Gianesi e Corréa (1994) asseveram a importincia do momento final da prestacio
do servigo quando o cliente formula a impressao final que também € considerada critica para a
percepcdo, pois permanece mais forte na memoria do cliente. A finalizacdo do servigo pode
influenciar na sua decisdo de repetir a compra, assim como seu depoimento a outros
consumidores potenciais. Dessa maneira, todo momento de contato com o cliente € tem sua

importancia, mas o inicio e o fim do mesmo s@o os decisivos como mostra a Figura 2.

Figura 2 - Ciclo do Momento da Verdade.
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Fonte: Gianesi e Corréa (1994)

De Jesus (2005) comenta que para os servicos prestados por restaurantes, esses
momentos da verdade sdo decisivos para a percep¢do do cliente, visto que sdo realizados
dentro da propria empresa. Por esse mesmo motivo, o autor afirma que as instalacdes devam

possuir um ambiente acolhedor e possuir servigo acolhedor para o cliente.

2.2.2 Satisfacdo do Cliente
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Para que uma empresa encontre a exceléncia na qualidade dos seus servigos
prestados, € necessdrio que a mesma alcance uma qualidade superior aos dos seus

concorrentes do que eles oferecem ao mercado.

Para que isso aconteca, € necessdrio atrair o cliente e fideliza-lo com um servigo
de qualidade notdvel, pois a satisfacdo do cliente por uma qualidade percebida positiva é pré-

requisito para fidelidade.

Lovelock et al (2011) observa que os clientes em si mesmo nao sao fiéis, mas que
precisam de um motivo para que o sejam. Visto que os clientes formam expectativas em torno
do valor esperado e percebido, “a probabilidade de satisfagdo e repeti¢do da compra depende

de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor”. (KOTLER E KELLER, 2006, p. 139)

Entretanto, faz-se necessdrio ter uma compreensdo sélida que as expectativas sao
condicionadas por diversos fatores e podem ser controladas por fornecedores como as midias,
internet, entre outros. Por esse motivo, Lovelock ef al (2011) afirma que existem niveis de
servicos desejado e servico adequado e também uma zona de tolerdncia para experiéncia
destes. O mesmo define servico desejado como aquele que € esperado pelo cliente, um servigo
idealizado que foi influenciado por promessas feitas por fornecedores, boca a boca ou por

experiéncias anteriores. O servi¢o adequado € aquele minimo aceito sem insatisfacao.

Ha ainda o servigo previsto que foi anunciado pelo boca a boca, pelo que é
esperado ou prometido. Provavelmente, esse seja o que mais influéncia a decisdo de
aquisicdo. Ele pode ser previsto de forma positiva ou negativa. J4 a zona de tolerancia
corresponde ao nivel minimo adequado e o nivel mdximo desejado. Na figura 3, encontramos

a relacdo entre os fatores que influenciam as expectativas do cliente correlacionado.



29

Figura 3 - Fatores que influenciam as expectativas do cliente.

, . Promessas de servigo
Necessidades pessoais

explicitas e implicitas

Servico desejado < Boca-a-boca
Crencas sobre o que é Experiéncia anterior
possivel
ZONA|DE
TOLERANCIA

Alteracdes de servico

Y

percebida

Servico adequado Servico previsto

A

Factores situacionais

Fonte: Lovelock et al (2011).

2.3 Modelo conceitual da qualidade

Os momentos da verdade sdo constituidos de alguns atributos. Estes atributos
foram estudados e definidos por Parasuraman, Zeithaml e Berry ap6s uma série de pesquisas.
Os mesmo realizaram uma pesquisa exploratéria que deu origem a teoria do modelo
conceitual de qualidade. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p.43) realizaram pesquisas

para compreender os seguintes questionamentos:

- O que os gerentes das empresas de servigos percebem serem os principais atributos de
qualidade de servico? Quais sdo as principais problemdticas e processos envolvidos na

prestacdo de servigo de alta qualidade?
- O que os consumidores consideram ser os principais atributos de qualidade nos servigcos?
- Existem discrepancias entre as percepcdes dos consumidores e dos prestadores de servigo?

- E possivel realizar uma combinagdo das percepcdes do cliente e do fornecedor de servigos

em um modelo geral que explica servico de qualidade do ponto de vista do consumidor?

Apds essa pesquisa, formularam-se o modelo das lacunas da qualidade em
servicos e as cinco dimensdes do modelo conceitual de qualidade. Las Casas (2008) comenta

que os atributos tém certas dimensdes, sendo elas principalmente confiabilidade, seguranca,
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aspectos tangiveis, empatia e receptividade. Estas dltimas sendo concluidas a partir do modelo

conceitual de qualidade que foram reduzidas de dez para cinco

2.3.1 As cinco dimensoes da qualidade

De acordo com o do modelo conceitual de qualidade, as cinco dimensdes da

qualidade sao definidas da seguinte maneira por Zeithaml et al (2014):

IL

I1I.

IV.

Confiabilidade: capacidade de cumprir o servico de modo fidedigno e

preciso;

Responsividade:

disposi¢do de ajudar clientes e fornecer servico.

Enfatizando a aten¢do e a prontiddo em solicitagdes feitas pelos mesmos;

Seguranca: resume-se ao conhecimento passado por funciondrios e sua

cortesia e a forma que inspiram a confianca e a certeza;

Empatia: atencdo que é fornecida pelo funciondrio ao consumidor do

servico. Tratar clientes como pessoas individualizadas;

Tangiveis: constituidas por evidéncias fisicas.

O mesmo autor ainda afirma que aspectos culturais podem influenciar a

importancia relativa a essas cinco dimensdes. As cinco dimensdes da qualidade foram

caracterizadas e exemplificadas como podem ser aplicadas a vdrios setores do servigo por

Lovelock (2011) na Tabela 1.

Tabela 1 - Cinco Dimensodes da Qualidade

Dimensao Caracteristica Perguntas
Aparéncia de instalacées fisicas, As instalagbes do hotel sdo atraentes?
Tangibilidade equipamento, pessoal e materiais | O extrato da minha conta bancdria é fdcil de

de comunicagdo.

entender?

Confiabilidade

Capacidade de realizar o servico
prometido com seguran¢a e
precisdo.

Meu advogado me telefona quando
prometido?

Minha conta de telefone ndo contem erros?

Responsividade

Disposi¢do para ajudar clientes e
prestar servico imediato.

No caso de problemas, a empresa os resolve
rapidamente?

A operadora de TV a cabo dispbe-se a
marcar um hordrio especifico para a
instalagdo?

Seguranca




Credibilidade

Confiabilidade,
honestidade do provedor
servigos.

credibilidade,
de
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O hospital tem boa reputagdo?

A empresa de assisténcia técnica da

garantia do seu trabalho?

Seguranca

Isento de risco

duvidas.

perigo, ou

E sequro usar o caixa eletrénico do banco a
noite?

Meu cartdo de crédito estd protegido contra
uso ndo autorizado?

Competéncia

Apresentar a capacidade e o
conhecimento requerido para
realizar o servigo.

O caixa do banco processa a transagdo sem
se atrapalhar?

O dentista parece competente?

Cortesia

Educacgdo, respeito, consideragdo
e simpatia do pessoal de contato.

A conduta da comissdria de bordo é
agradavel?

A telefonista é educada ao atender o
telefonema?

Empatia

Acesso

Facilidade de aproximagdo e
contato.

E fdcil falar com o supervisor quando eu
tenho um problema?

A localizagéo do hotel é conveniente?

Ouvir os clientes e manté-los

O gerente estd disposto a me ouvir quando
tenho reclamacées?

Comunicag¢do | informados em linguagem etrici y .
compreensivel. O eletricista m,e .te efona se ndo puder me
atender no hordrio marcado?
Alguém no hotel me conhece como cliente
Esforco de compreender os |assiduo?

Entender o cliente

clientes e suas necessidades.

A empresa de mudancas concorda em se
adequar ao meu hordrio?

Fonte: Lovelock et al (2011). Adaptado pelo autor.

Gianesi e Corréa (1994) exemplificam que nos restaurantes a credibilidade e

seguranca referentes ao atributo confianga estdo ligados a higiene local, a qualidade da

matéria prima utilizada e ao processamento da mesma para o preparo das refeicdes. O mesmo

autor sugere que padronizar os processos, o controle e a exposicio ao cliente dos

procedimentos inspira seguranga.

Kotler e Keller (2006) propdem para controlar a qualidade nas empresas de

prestacao de servigos que elas:

— Invistam na contratacdo e no treinamento do seu quadro de funcionarios,

tornando-o0s mais competentes para executar o Servigo;

— Padronizagdo do processo de execucdo do servico por meio de projetos

que simulem ocorréncias e processos detectando as falhas dos mesmos;
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— Acompanhamento da sugestdo dos clientes (reclamagdes, sugestoes,

pesquisas).
2.3.2 Modelo das Lacunas (Gaps)

Contudo, podemos afirmar que os processos de avaliagdo da qualidade e do
servico feitos pelo cliente estdo em fungdo de suas expectativas e de sua percep¢ao do servico,
da qualidade experimentada. Um servico percebido negativamente € classificado como de

baixa qualidade.

Para avaliar a discrepancia entre expectativa e percep¢do, foi elaborado por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) um modelo que avaliasse a existéncia de lacunas
existentes entre a percep¢do e a expectativa. Las Casas (2012) afirma que esse método para

determinar a qualidade do servigo € a teoria do hiato ou lacuna (gap theory).

O modelo das lacunas auxilia o prestador de servicos perceberem as possiveis
lacunas existentes no processo de prestacdo e verificam como podem influenciar na avaliagdao

da qualidade do servigo por parte dos clientes.

O modelo das cinco lacunas € a diferenca existente entre expectativa e percepcao.
“O gap ocorre sempre que ha uma diferenca entre a expectativa do cliente e sua interpretagdo

pela empresa”. (LOVELOCK et al, 2011, p. 454).

A ultima das lacunas refere-se ao cliente e as quatro primeiras estio relacionadas a
compreensdo da empresa sobre as percepcdes e expectativas do cliente. Os cinco gaps sdo os

seguintes:

GAP 1 - lacuna da compreensio do cliente. E a diferenca existente entre o que os
prestadores de servigos acreditam ser o esperado pelos clientes. Zeithaml et al (2014) comenta
que a principal razdo dessa diferenca acontecer € a caréncia refinada do que realmente sejam
as expectativas. O autor relata que os motivos que favorecem a existéncia dessa lacuna sdao
foco inadequado no cliente feito pela pesquisa de marketing com informagdes imprecisas
sobre as expectativas dos clientes; falta de comunicacao ascendente, pois na maioria dos casos
a gestdo ndo possui contato direto com o cliente; falta de marketing de relacionamento;
auséncia de recuperacdo de servi¢o para recuperar cliente e corrigir falhas. Os mesmos sdao

estruturados conforme a Figura 4.
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Figura 4 -Lacuna da compreensao do cliente

[Expoctativas do cllenteJ
1]

* Orlentagdo Inadequada para a pesquisa de marketing
Pesquisas de marketing insuficientes
Pesquisas que nao &stao voltadas para a qualidade nos servigos
Utilizagao inadequada da pesquisa de mercado
* Falta de comunicagdo ascendente
Falta de interagao entre a gestao e os clientes
Comunicacgao insuficiente entre os funcionarios de coniato e os gestores
Nimero excessivo de camadas entre o pessoal de contalo e a alta geréncia
= Foco insuficiente nos relacionamentos
Falta de segmentagao de mercado
Foco nas transagdes em vez de foco nos relacionamentos
Faco em novos clientes em vez de loco nos clientes com relacionamentos existentes
* Recuperagdo inadequada do servi¢co
Falta de motivagdo para escutar as queixas do cliente
Falha ao comigir uma situagdo em que algo da errado
Auséncia de mecanismos apropriados de recuperagao no caso de falhas nos servigos

|

AS percepcoes que a empresa tem
das expectativas dos clientes

Fonte: Zeithaml et al (2014)

GAP 2 — Lacuna do projeto e dos padrdes de servico. “E a diferenca entre as
percepcdes da geréncia sobre as expectativas dos clientes e os padrdes de qualidade

estabelecidos para a entrega do servigo.” (LOVELOCK et al, 2011, p. 454)

Zeithaml et al (2014) afirma que as pessoas responsdveis por estabelecer os
padrdes (gerentes) consideram irrealistas e ndo razodveis as expectativas dos clientes e
consideram a dificuldade de padronizar devido ao grau de variacdo. Os motivos apresentados
pelo autor para a existéncia dessa lacuna estdo a necessidade de projetar servigos com clareza,
objetivos e de forma completa; auséncia de padrdes vigentes ndo serem reflexo das
expectativas dos clientes; instalacdes fisicas inapropriadas e desagraddveis que nao

proporcionam uma experiéncia boa com o servico como mostra a Figura 5.
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Figura 5 - Lacuna do projeto e dos padrdes de servico.

Projetos e padries de
servico definidos pelo cliente

f

* Projeto de servigo deficiente
Processos de desenvolvimento de novos servigos sem sistematica
Projetos de servigo grosseiros e indefinidos
Fracasso ao relacionar o projeto do servigo com o posicionamento do servigo
* Auséncla de padrées definidos pelo cliente
Falta de padroes de servigo definidos pelo cliente
Auséncia de gestao de processos voltada para as exigéncias do cliente
Auséncia de processos formais de definicao das metas de qualidade
* Evidéncia fisica e cendrio de servigos inadequados
Falha ao desenvolver tangiveis alinhados com as expectativas dos clientes
Projeto do cendrio de servigos que nao atende as necessidades dos funclondrios e dos clientes
Manutencgéo e atualizagéo Inadequadas do cendrio de servigos

|

As percepgdes que a geréncia
tem das expectativas dos clientes:

Fonte: Zeithaml et al (2014)

GAP 3 — lacuna do desempenho do servico. E a diferenca entre os padrdes de
entrega especificados pelos clientes e o que realmente é desempenhado pelos funciondrios do
servico. Os motivos da existéncia dessa coluna sdo a deficiéncia na parte de recursos
humanos; os clientes ndo desempenham os seus papéis; falta de controle da prestadora de
servico que € feita por vezes por intermedidrios; necessidade de sincronizar demanda e
capacidade, pois se percebe que a capacidade € frequentemente subutilizada em periodos de

baixa demanda, conforme a Figura 6 elaborado por Zeithaml et al (2014).
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Figura 6 - Lacuna do desempenho do servigo.

Padrbes e projetos de saryico
definidos pelo cliente

&

* As deficiénclas nas politicas de recursos humanaos

Recrutaments ineficienta

Ambiguidades e conllitos envolvenda papéis

Deficincia na refagao funciondric-tacnologla

Sisternas Inapropriados de avaliagio e recompensa

Auséncia de poder de deciso, controle parcebido & trabalho em eguipe
* Fracasso ao equilibrar oferta e demanda

Fracasso ao atanuar picos & vales na curva da demanda

Mix inadequade do cliente

Excessiva dependéncia do preco para uniformizar a demanda
* Os cllentes ndo desempenham seus papéis

Os cllentes desconhecem seus papéis & responsabilidades

Os clientes exercem influéncia negativa uns sobre os outros
* Os problemas com os intermedlidrios nos servigos

O conflito de canais sobra ohjetivos & desempenho

O conflito de canais sobre custos & recompensas

A dificuldade em controlar a qualidade & a consisténcia

A tensdo entre o podar de decisdo e o contrale

Expcucao do servico

Fonte: Zeithaml et al (2014)

z

GAP 4 — lacuna da comunicagdo. Diferenca entre o que € comunicado pela
empresa € o que realmente € entregue ao cliente. Zeithaml ez al (2014) relata que os motivos
dessa lacuna existir sdo discrepancia entre servigco prometido e executado; falta de educagdo
dos clientes para uso correto dos servicos; promessas exageradas; coordenagdo ineficaz entre
a execucdo do servico e a comunicacao externa; dificuldade de precificacdo, pois os clientes

nao possuem pontos de referencia internos antes de consumir como mostra a Figura 7.
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Figura 7 - Lacuna da Comunicag@o.

Execucao do servico |

|

« Falta de comunicagao integrada no marketing de servigos
Tendéncia a ver cada comunicacao externa como indepandente
Nao inclui o marketing interativo no planejamento da comunicagao
Auséncia de um programa forte de marketing interno
= Falta de comunicagdo ascendente
Nao administra a expectativa do cliente por meio de todas as formas de comunicagao
Nio educa os clientes de forma adequada
* Promessas excessivas
Promessas excessivas na propaganda
Promessas excessivas na venda personalizada
Promessas excessivas feitas nas indicagdes dadas pelas evidéncias fisicas
= Comunicagdo horizontal inadequada
Comunicagao insuficiente entre o pessoal de vendas € de operagdes
Comunicagao insuficiente entre o pessoal de propaganda e de operagoes
Diferengas nas politicas e nos procadimentos entre filiais e unidades
= Precificagdo Inadequada
Pracos altos que elevam as expectativas dos clientes .
Precos que ndo estao vinculados as percepgbes de valor do cliente

Comunicagdes externas.
aos clientes

Fonte: Zeithaml et al (2014)

GAP 5 — lacuna do cliente. E a diferenca do que realmente foi entregue e o que
realmente foi percebido. A relagdo dos quatro primeiros gaps resulta no quinto deles
conforme Figura 8. Como os pontos de referéncia para os padrdes de servicos sdo as

expectativas dos clientes, a lacuna vem a existir pela falta de foco nesse referencial.

De acordo com Zeithaml ef al (2014), as expectativas dos clientes sao controlados
pelo mercado (como precificacdo, propaganda, promessa de venda) e também os fatores
sobre os quais o profissional do marketing tem capacidade limitada de interferir. O autor se
refere as necessidades do cliente, a comunicacdo boca a boca e as ofertas competitivas como
os fatores limitantes. Esta lacuna € considerada por Lovelock et al (2011) como a mais séria

para a percepg¢do de qualidade e € resultante dos gaps anteriores a ela.
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Figura 8 - Modelo de Gaps da Qualidade de Servigos.

Comunicagao Mecessidades Experiéncia
inter-pessoal pessoais passada
'

Expectativa do |«
Senvigo Consumidor
GAPS I I
FPercepcio do
Sarvico R —

L

Entrega do servico. (incuindo

GAP1 contatos anteriores e

externa aons

Comunicagio ‘

postenoras) = clientes
GAP3 I GAP4
Tradugao de percepgies em
especificacies de qualidade
do servico,
GAP2 I Geréncia

Percepcdo gerencial das
expectativas dos clientes

Fonte: Parasuraman et al, 1985.

2.4 A ferramenta SERVQUAL

O modelo Servqual é uma ferramenta da criada por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985) a partir do modelo conceitual da qualidade. As propostas desses autores,
segundo Gianesi e Corréa (1994), provem de pesquisas empiricas, nas quais se pesquisou a
percep¢do de qualidade por cliente de ramos diversos, elaborando um instrumento de uso
geral para qualquer tipo de servigo.

Parasuraman et al (1988) afirma que a qualidade em servigos € uma forma de
atitude relacionada, mas ndo equivalente a satisfacdo e resulta no confronto das expectativas
com as percepcOes de desempenho. A qualidade percebida do servico estd relacionanda a
superioridade do servigo enquanto que a satisfacao € relativa ao processo.

A ferramenta € utilizada para medir a diferenga entre a expectativa e a percepgao
do cliente em relacdo ao servico consumido fazendo uso das cinco dimensdes da qualidade,

conforme Figura 9 (PARASURAMAN et al, 1988).



38

Figura 9 - As cinco dimensdes da qualidade de servicos.

Determinantes da
Qualidade do Servico
Confiabilidade
Responsividade Expectativa
de Servico
Cortesia | Qualidade
. Percebida
Segurs 5
eguranca — 46 Servics
Tangibilidade Percebido

Fonte: Adaptado de Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985)

“O modelo servqual foi desenvolvido para servicos onde ocorre falha na entrega

de um servico de qualidade” (DE JESUS, 2005, p. 55).

A aplicagdo da ferramenta € dividida em dois estagios. O primeiro se refere a
coleta de dados. Esses dados estdo relacionados as expectativas dos clientes. O segundo
estdgio estd relacionado a percepcdo do servico pds-execucdo para fazer a medi¢do da
qualidade do servico prestado. A medic¢do da qualidade é resultante da diferenca entre a sua

expectativa e a percepg¢do do servico conforme equacao (1).
Qj=Dj—Ej(1),onde

— (j —medicao da qualidade percebida do servigo prestado de acordo com o atributo j;
— Dj - percepcao do servigo executado relacionado ao atributo j da prestacdo do servigo;

— Ej - expectativas dos clientes relacionados ao atributo j da prestagdo do servigo.

A ferramenta é composta por vinte e dois itens constituidos a partir das cinco

dimensdes da qualidade que de acordo com Gianesi e Corréa (1994) sdo:

e Confiabilidade- a habilidade de prestar o servico de forma confidvel, precisa e
consistente;

e Responsividade - a disposicdo de prestar o servico prontamente e auxiliar os clientes;
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e Confianga — conhecimento (competéncia) e cortesia dos funcionérios e sua habilidade
de transmitir confianga, seguranga e credibilidade;

e Empatia- o fornecimento da atencao individualizada aos clientes, facilidade de contato
(acesso) e comunicagio;

e Tangiveis- a aparéncia das instalagdes fisicas, dos equipamentos, dos funciondrios, e
dos materiais de comunicacao.

Para cada item concernente a um atributo é definida a diferenca existente entre as
percepcdes do desempenho e das expectativas registradas antecipadamente a execu¢do do
servico. A avaliacdo da expectativa e da percep¢ao € realizada por meio de um questionario
que utiliza uma escala do tipo Likert de 5 pontos, cujos extremos sdo “Discordo Totalmente”

e “Concordo Totalmente™.

O gap (diferenca entre a expectativa e o desempenho) é uma medida da qualidade
do servigo em relacdo a um atributo especifica das cinco dimensdes da qualidade. Quando um
gap € positivo, isso indica que a qualidade do servigo prestado superou as expectativas. Gaps
negativos indicam que as percep¢des foram inferiores as expectativas, como mostra a relacao
na Figura 10. Portanto, pode-se concluir que o servigo percebido pelo cliente nesse dltimo

caso € de baixa qualidade e pode ter ocorrido uma falha na prestacao do servico.

Figura 10 - Percepcdo da qualidade no setor de servigos.

Necessidades Experiéncia
B s
A vy pessoais anterior
L= J
|
:?;m:nsées da : | Sevio | Qualidade percebida no servico
b it e e esperado (SE) 1, Expectativas foram excedidas Lef}

Confiabilidade SE < SP (qualidade surpreendente)
Receptividade [ — 2. Expectativas atendidas o)

Seguranga SE = SP {qualidade satisfatdria)

Empatia | | Sevico | | 3. Expectativas ndo foram atendidas /4 4

Aspectos tangiveis percebido (SP) SE > SP (qualidade inaceitdvel) (

Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014)

Las Casas (2012) comenta que os resultados dessas pesquisas ajudam no

desenvolvimento de estratégias de marketing de servicos para se obter uma melhoria nos
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resultados. O autor ainda afirma que um resultado negativo em algum dos aspectos avaliados

pode sentenciar uma corre¢do para o planejamento de marketing.

A Servqual € uma escala de vérios itens para medir as percepcdes de qualidade de
servico de diagndstico preciso e confidvel conforme Tabela 2, sendo aplicdvel em diversos
setores. Por isso mesmo, Gianesi e Corréa (1994) afirmam que os atributos propostos sdo
excessivamente abrangentes para ajudar os gestores de servicos a tomar decisdes que tornem

o servigo (resultado e processo) mais competitivo aos olhos dos consumidores.

Tabela 2 - Atributos Servqual

Mostrar Entregar .
Entregar o . Entregar servicos Manter
S . seguranca ao | servico certo .
Confiabilidade |servicocomo | . . no prazo registros sem
. lidar com pela primeira )
prometido prometido erro
problemas vez
Manter
cliente
) Efetuar
. avisado sobre ) Mostrar Estar preparado para atender as
Responsividade atendimento . .~ e .
a data de rapido disposicao solicitagdes dos clientes
entrega do P
servico
Passar
Funciondrios |seguranca aos | Dispor de Dispor de funcionarios que saibam
Segurancga gue inspirem | clientes em funcionarios responder as perguntas dos
confianga suas cordiais clientes
transagdes
Atencdo Funcionarios que | Hordrio de
s . . Saber os .
. individualizad | Funcionarios |. entendam as funcionamen
Empatia . interesses do .
a para os atenciosos cliente necessidades dos |to
clientes clientes conveniente
~ Funcionarios
. Instalagao N .
. . | Equipamento | . com aparéncia | Materiais visualmente atraentes
Itens Tangiveis visual . .
s modernos asseada e associados ao servico
atraente .
profissional

Fonte: Kotler e Keller (2006). Adaptado pelo autor.

Apesar de a ferramenta ser consideravelmente aplicada em algumas empresas,

alguns autores sintetizaram criticas a ferramenta criada.

Buttle (1996) discorre que a ferramenta nao € suficiente para avaliar a qualidade
do servico, pois hd pouca evidéncia que clientes avaliam a qualidade em termos de
expectativa e percepcao; a mesma nao tem foco nos resultados do encontro do servigo e sim

no processo de prestacdo; as cinco dimensdes de qualidade nio sdo universais; SERVQUAL
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ndo consegue medir as expectativas em absolutos; a composi¢do dos itens das dimensdes ndo
captura variabilidade; a polaridade invertida de itens na escala provoca erro; a escala de Likert
de sete pontos € falha; os momentos da verdade na entrega do servico variam assim como
variam a avaliacao de qualidade dos clientes; a administracdo do questiondrio por duas vezes

¢é entediante e causa confusio;

Finn e Lamb (1991) concluiram a partir de suas pesquisas no varejo a necessidade
de se realizar estudos mais aprofundados, pois afirmam que as dimensdes da qualidade

Servqual ndo devem ser tratadas como o padrao de medida da qualidade de servigo.

Teas (1993) afirma que o modelo dos gaps da qualidade do servigo indica uma
série de problemas referentes as definicdes conceituais e operacionais das expectativas e as
componentes do modelo. Estas criam ambiguidade quanto a interpretacdo e justificacao
tedrica do conceito de percepcdo da qualidade pela expectativa-percep¢ao. O autor propde
um modelo de medi¢do da qualidade que se baseia apenas na percepcao do cliente projetado
para superar alguns dos problemas associados a conceituacdo de expectativa-percep¢ao dos

gaps da qualidade do servigo.

Cronin e Taylor (1992) concluiram em um estudo que atual conceituacdo de
marketing e de medicao da qualidade do servigo € baseada em um paradigma falho relativo ao
Servqual. Eles desenvolveram uma ferramenta chamada SERVPERF baseada somente na
mensuracdo da percep¢do dos clientes declarando a superioridade desta ferramenta. Os
autores afirmam que os gestores precisam enfatizar programas de satisfagcdo total do cliente

sobre as estratégias centradas unicamente na qualidade do servigo.

2.5 Qualidade em restaurantes self-service

Diante da competitividade do mercado atual no setor de servigos, as empresas
necessitam de uma estratégia de servico mais competitiva que passe para o cliente a
mensagem clara do seu diferencial. Nesse contexto, fica imposto ao ramo das empresas de

restaurante um servico diferenciado e que aos olhos do cliente seja de qualidade.

Ldbo (2009) afirma que o restaurante possui alguns aspectos fundamentais para se
qualificar no mercado como categoria, tipo de servico e os recursos humanos que influenciam

na qualidade do servigco prestado. O mesmo autor acrescenta que a infraestrutura e a
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ambientacgdo fisica, decoracdo e demais fatores conjugados sdo determinantes para a prestacao

de um bom servico.

A principio, quando os clientes se dirigiam aos restaurantes, buscavam apenas o
alimento que era o fator caracteristico daquele estabelecimento. Atualmente, os clientes
buscam muito mais que isso. De acordo com De Jesus (2005), os clientes querem receber um
atendimento diferencial, querem se sentir a vontade num ambiente esteticamente bonito e

agraddvel, ser tratados com cortesia e gentileza.

“Os restaurantes lidam com o alimento que ¢ uma fonte de saciedade e também de
prazer para o ser humano.” (DE JESUS, 2005, p. 41) Portanto, oferecer um servico de
qualidade € essencial para garantir a fidelidade dos seus clientes. Ndo somente isso, mas
também um cardapio que seja agradavel e sempre convidativo para 0 mesmo e por essa razao
os restaurantes apresentam certa vantagem no momento do comportamento pos-compra de

acordo com 0 mesmo autor.

A qualidade de um servico em um restaurante ¢ comunicada ndo somente pelas
refeicoes servidas, mas ela também € percebida desde o atendimento até a finalizacdo do
mesmo, ambientacdo, bens associados ao servi¢o. Por isso mesmo, Las Casas (2012) quando
se refere ao ambiente da prestacdo de servico afirma que um cendrio ou servicescape deve ter
consideragcdes de impacto a ser causado no cliente principalmente no que se refere a imagem.
O mesmo autor ainda fala que foi realizado um estudo que procurou avaliar o nivel da
qualidade de prestacdo de servigos em bares e restaurantes. Nesse estudo, foram considerados

os seguintes aspectos na avaliagdo do perfil ou evidéncia fisica:

e Higiene da cozinha;

e Jluminacio;

e Aromatizagdo;

e Ruidos;

e Seguranca;

e [ocalizacio;

e Banheiros.

Alguns aspectos sdo relevantes no ramo dos restaurantes que diferenciam o

servico. Esses aspectos condicionam o comportamento humano e a apresentacdo do

restaurante. LLobo (2009) os descreve como:
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— Aspectos psicoldgicos (modo como o funciondrio atende, para que o cliente fique
satisfeito e justifique o valor da sua escolha);

— Aspecto educativo (maximo de informacdes detalhadas passadas ao cliente);

— Aspecto de seguranca (solicitacdes feitas pelo cliente atendidas prontamente que estao
fora do cardédpio);

— Aspecto material (facilita o exercicio do carddpio, como a comanda interativa).

Lippel (2002) apresenta os trés tipos de restaurantes existentes como a la carte, de
autosservico e diretos ou repetitivos. Nesse contexto, os restaurantes universitirios sao
classificados como de autosservico. A autora afirma que os estabelecimentos que se utilizam
desse método oferecem um atendimento rapido, com baixo custo, pois os proprios clientes

escolhem e serve-se de sua alimentacao.

Na tipologia de autosservico, t€ém-se as subcategorias do tipo: restaurante
tradicional, grill, self-service, coletividades, buffets e casas de cha. O restaurante universitario

estd enquadrado na subcategoria self-service.

Lippel (2002,p.31) relata que:

Esta modalidade surgiu para atender a necessidade de uma alimentacdo mais
variada e rdpida, em que o servico é assumido em sua maioria ou quase totalidade
pelo cliente, evidentemente com a intengdo de reduzir custos, e, por conseguinte os
pregos, aumentando a rapidez no servigo. Visa principalmente a clientela que
possui uma limitacdo de tempo ou de orcamento para suas refeicoes.

Os clientes que fazem uso desse tipo de servigo sdo aqueles que ndo podem e nao
querem esperar pela preparacdo de suas refeicoes. Fonseca (2014) relata que o
desenvolvimento nesse tipo de restaurante deve-se a uma série de fatores resultantes no
aumento do numero de refeicdes fora de casa. O mesmo autor fala que em restaurantes
trabalha-se com pessoas e para pessoas. Por esse motivo, devem-se atentar as expectativas

para que tenham experiéncias positivas.

“A qualidade mostrou que o cliente ndo ¢ uma pessoa sob dominio, mas sim um
colaborador e parceiro na obteng¢do dos objetivos maiores da organizagao”. (MEZOMO, 2015,

p. 299)
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3.ESTUDO DE CASO

3.1 Caracterizacio da empresa
A pesquisa realizada analisa a qualidade do servi¢o prestado pelo Restaurante
Universitario- RU. O restaurante universitdrio da Universidade Federal do Ceara estd sob a

coordenagdo da Pré-Reitoria de Assuntos Estudantis.

O mesmo tem por finalidade oferecer refeicdes de qualidade a estudantes,
docentes e servidores técnico-administrativos da UFC, além de constituir um espago de

convivéncia e integracao da comunidade universitaria. (UFC)

O restaurante contribui de maneira significativa para economia de tempo e
colabora financeiramente com os alunos oferecendo seus servigos por preco acessivel. Os
valores das refeicoes para 0s estudantes é de RS 1,10,

para servidores técnico—administrativo e docentes é de R$ 7,00.

Atualmente, sdo fornecidas cerca de 9.000 refei¢cOes por dia que sao distribuidas

nos refeitdrios da cidade de Fortaleza. Os mesmos se encontram nos seguintes campi:

» Campus do Pici;
» Campus do Benfica;
» Campus do Porangabugu;
» Labomar.
Além dos refeitérios da cidade de Fortaleza, a universidade ainda oferece o
servigo nas cidades do interior onde ela se encontra. Sdo elas: Sobral, Quixadd, Russas e
Crateds. O restaurante universitario oferece diariamente trés refeicoes: café da manha, almogo

e jantar. O café da manha € voltado apenas para os residentes da universidade.

O refeitério funciona para o café da manha dos residentes das 06h15min as O8h,
abrindo novamente para o almoco no horario de 11h as 14h. O jantar é servido a partir das

17h30min até 19h30min.

O pagamento do servico € feito por meio de cartdes recarregaveis. Os cartoes
recarregdveis para acesso aos refeitorios da Universidade Federal do Ceard sdo para uso
exclusivo das pessoas que possuem algum vinculo institucional, ou seja, estudantes dos cursos

presenciais de graduacdo e poés-graduacdo, técnico-administrativos e professores da
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universidade. As recargas de cartdes sdo realizadas no proprio restaurante universitario das

08h as 19h25min.

Além das pessoas que possuem algum vinculo com a universidade, as refei¢des
podem ser estendidas para participantes de eventos realizados na universidade (congressos,
encontro de estudantes, cursos, etc.). Os mesmos devem estar vinculados a outras Institui¢des
Federais de Ensino Superior, pesquisadores que estejam desenvolvendo algum trabalho em
parceria com a Universidade, bolsistas de projetos formalizando a solicitacdo de acesso

através do envio de um oficio para a Pr6-Reitoria de Assuntos Estudantis.

Atualmente, o Restaurante Universitirio da cidade de Fortaleza possui 13
servidores e 120 funcionarios terceirizados conforme Tabela 3. Destes, seis servidores e 68
servidores estdo lotados nos refeitérios do Pici, todos mantidos sob a coordenacdo de trés

servidores € um funcionario terceirizado.

Tabela 3 - Funcionarios do RU da cidade de Fortaleza

RESTAURANTE UNIVERSITARIO - UFC DA CIDADE DE FORTALEZA

- SERVIDORES TERCEIRIZADO
COORDENACAO

3 1

CAMPUS SERVIDORES TERCEIRIZADO
PICI | 5 42
PICI Il 1 26
PORANGABUCU 1 21
BENFICA 3 30

Fonte: Autora

Os refeitorios que pertencem a UFC localizados no interior do estado do Cear4,
juntos forneceram um total de 403.940 refeicdes no periodo de janeiro a novembro de 2016,
conforme Tabela 4. Somente os restaurantes localizados na cidade de Fortaleza, no mesmo
periodo, forneceram 809.708 refeicOes como a Tabela 5. Todos os refeitdrios localizados no

interior correspondem a 49,88% do fornecido em Fortaleza.
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Tabela 4 - Numero de comensais do RU localizados no interior do Ceara

Restaurante Universitario

. Cidades
Janeiro a Novembro de 2016 = —
Crateus Russas Sobral Quixada
Almocgo 22276 44355 115060 64550
Jantar 25784 23389 71508 37018
Total por Cidade 48060 67744 186568 101568
Total Interior 403940

Fonte: Autora

A tabela abaixo traz os valores dos comensais dos restaurantes localizados na
cidade de Fortaleza.

Tabela 5 - Numero de comensais do RU localizados em Fortaleza

Restaurante Universitario

Fortaleza
Janeiro a Novembro 2016 Pici | Pici Il Benfica Porangabucu Labomar
Café da Manha 35345 0 29683 0 0
Almocgo 580628 | 168652 351390 180547 29377
Jantar 193735 0| 189007 0 0
Total por Campus 809708 | 168652 570080 180547 29377
Total 809708

Fonte: Autora

Os refeitérios dos Campu do Pici II, do Porangabucu e do Labomar, conforme
mostra a Tabela 5 ndo fornecem desjejum e jantar para os estudantes.

3.2 Caracterizacido da pesquisa

Para constru¢do da pesquisa sobre a qualidade do servico prestado pelo
restaurante universitario, fez-se uso da ferramenta SERVQUAL tendo por base as cinco
dimensdes da qualidade. O questiondrio SERVQUAL foi adaptado para o ramo da empresa
em estudo buscando conhecer as percep¢des e expectativas dos clientes. Posteriormente, €

realizada a aplica¢do do questiondrio, tabulacio e andlise dos dados.

3.2.1 Fonte de dados
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No que se refere aos dados utilizados para andlise, os mesmos foram extraidos de
fontes primdrias. Os dados sdo extraidos da realidade pelo trabalho do préprio pesquisador

sao denominados de dados primadrios, afirma Prodanov e Freitas (2013).

O levantamento dos dados foi realizado por meio de um questiondrio aplicado
juntamente aos alunos do Centro de Tecnologia (CT) da Universidade Federal do Ceard. O
CT ¢é composto pelo curso de Arquitetura e Urbanismo e por doze engenharias (ambiental,
civil, computacdo, energias renovaveis, petrdleo, producdo mecanica, telecomunicagdes,
teleinformdtica, elétrica, mecanica, metalirgica e quimica). Os alunos que pertencem a esse

centro e que fazem uso dos servicos do RU foram de interesse da pesquisa.
3.2.2 Populacdo e amostra

Atualmente, o nimero de alunos que compdem o Centro de Tecnologia € de 4700

individuos. Este valor € definido como a populacio da pesquisa.

Posteriormente, foi calculado o tamanho da amostra da pesquisa. A amostra da
pesquisa é uma amostra aleatdria simples, ou seja, € um subconjunto de individuos que foram

selecionados totalmente ao acaso a partir de um conjunto maior onde:

¢+ Todos os individuos da populacdo tém a mesma probabilidade de ser escolhidos para a
amostra;
% Cada subconjunto possivel de individuos tem a mesma probabilidade de ser escolhido
que qualquer outro subconjunto de individuos.
De posse dessas informagdes, com uma populacdo finita e uma varidvel
nominal, aplicam-se os valores na equacdo (2) para cdlculo da amostra com base na

estimativa da propor¢do populacional.

N-Z*-p+(1-p)
(N-1)-e?+Z%p-(1-p)

n=
()
Onde:

n — amostra calculada;



48
N — populagio;
Z — variavel normal padronizada associada ao nivel de confianga;
p — verdadeira probabilidade do evento;
e — erro amostral;

Conforme regra geral utilizou-se p = 50%, quando ndo se tem ciéncia do valor do
mesmo. Para tanto, considerou-se uma margem de erro de apenas 10% e nivel de confianca o

valor de 90% e a varidvel normal de acordo com a Quadro 1.

Quadro 1 - Valores criticos associados ao grau de confianga da amostra

GRAU DE CONFIANCA VALOR CRITICO (2)
90% 1,645
95% 1,96
99% 2,575

Fonte: Autora
Portanto, substituindo os valores de posse na equagdo (2), tem-se que:

4700 x 1,645% x 0,5 x (1 — 0,5)

"= (4700 — Dx 0,12 + 1,6452x 0,5 x (1 — 0,5)

3179,58

T 4767

n = 66,7

Portanto, a amostra necessaria para a pesquisa seja de 67 questionarios

preenchidos.
3.2.3 Instrumento de coleta de dados

Para a pesquisa, fez-se uso do questiondrio Servqual adaptado para o ramo de
restaurantes. O mesmo contemplou as cinco dimensdes da qualidade abordadas no capitulo 2
para avaliar a qualidade do servico prestado pelo Restaurante Universitirio da UFC no

Campus do Pici.
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O Servqual foi elaborado de forma que os 22 atributos relacionados as cinco
dimensdes da qualidade fossem abordados para o ramo em que a empresa em interesse estd
inserida. Foram incluidas duas perguntas sobre criticas e sugestdes dos clientes para o

estabelecimento. As mesmas nao fazem parte do questiondrio padrao Servqual.

Os itens que compdem o questiondrio foram pontuados de acordo com a escala
Likert de 5 pontos adaptado, pois o questiondrio original propde uma escala de 7 pontos onde
a pontuacdo minima original ¢ “discordo totalmente” e a maxima “concordo totalmente”. No
adaptado para a presente pesquisa, nas primeiras 22 questdes sobre as expectativas dos
clientes, a pontuagdo minima foi de “nenhuma expectativa” e a maxima como “alta
expectativa”. Na segunda parte do questiondrio sobre as percep¢des do cliente, a pontuagdo

maxima foi “alta qualidade” e a minima de “baixa qualidade”.

Dessa forma, o cliente que responde ao questiondrio consegue com mais
facilidade diferenciar os objetivos das assertivas sobre sua expectativa e sua percepgao,
fazendo assim uma melhor avaliacdo de sua satisfacdo quanto aos servigos prestados pela

empresa.

Inicialmente, foi realizado um pré-teste juntamente aos alunos da turma de
concludentes do curso de Engenharia de Producdo Mecanica da Universidade Federal do
Ceard. O pré-teste possibilitou a pesquisadora perceber as alteracdes necessdrias para melhor
compreensdo dos entrevistados quanto aos objetivos da pesquisa e as adaptacdes necessdrias

para melhoria.

No segundo pré-teste, foi abrangido um numero maior de entrevistados,
contemplando alunos de outros cursos pertencentes ao Centro de Tecnologia. Todas as
versdoes do pré-teste foram realizadas a partir do questiondrio eletronico da ferramenta
google.docs possibilitando que o mesmo seja respondido em locais e horarios convenientes

aos entrevistados.

Com os pré-testes foi possivel chegar a versdo final que consta no Anexo A do
questiondrio Servqual que possibilitasse uma seguranca maior na andlise dos dados,
adaptacdes necessdrias e mais claras das assertivas sobre as dimensdes da qualidade e a

percepcdo do nivel de satisfacdo dos clientes do restaurante universitario.

3.2.4 Anadlise e interpretagdo dos dados
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Para a anélise e interpretacdo dos dados, foram utilizadas ferramentas estatisticas
para a tomada de decisdo. As mesmas auxiliam o pesquisador nas tomadas de decisdo e nas
melhorias necessdrias. Para tanto, foram utilizadas as ferramentas convenientes para a andlise

e melhoria continua.

Foram respondidos 68 questiondrios. Posteriormente, os dados foram tabelados na
planilha Excel 2010 para a realizacdo dos calculos das médias referentes aos 22 atributos de
cada uma das cinco dimensdes da qualidade, tanto para as expectativas quanto para as
percepcoes, para andlise e interpretacdo. De posse das médias, calcularam-se os gaps de cada

atributo pela construcdo de graficos e tabelas.

3.3 Desenvolvimento da pesquisa

Ap6s a etapa de elaboracdo do primeiro questiondrio Servqual adaptado para
aplicacdo no RU e realizados os pré-testes foram realizadas as mudangas necessdrias,

chegando-se a versdo final do questiondrio.

O questionario foi aplicado nas entrevistas realizadas pela internet utilizando o
google.form. Posteriormente, os dados foram tabelados e analisados estatisticamente pela
planilha Excel 2010. Concluida essa etapa, foram identificados os gaps da qualidade

encontrados no servi¢o do restaurante universitirio para composi¢ao da proposta de melhoria.

3.3.1 Aplicacdo do questiondrio

O questiondrio Servqual para andlise da qualidade do servigo do restaurante
universitario, foi desenvolvido pela ferramenta google.form. A mesma, possibilitou a
pesquisadora o acompanhamento em tempo real dos dados que alimentaram o questiondrio,

analisando-os em detalhes.

Em sua maioria, o questiondrio Servqual foi enviado e aplicado pela ferramenta
online por meio das coordenacdes dos cursos pertencentes ao Centro de Tecnologia.
Entretanto, alguns dos participantes foram abordados individualmente, respeitando as
caracteristicas pré-definidas da amostra para a composicdo da pesquisa, respondendo o

questiondrio na plataforma eletronica.
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Em seu formato eletronico, o questiondrio proporcionou maior conveniéncia a
pesquisadora e aos entrevistados. Para estes, possibilitando responder em horario conveniente
e dispensando o tempo necessdrio para sugestdes e criticas abordadas no questiondrio. As
sugestdes e criticas foram sugeridas pela autora e incluidas no questiondrio para se obter uma
melhor percepcdo da proximidade dos entrevistados com os servigos oferecidos pelo

refeitorio.

3.3.2.Tabulacdo e andlise dos dados

Nessa etapa, foi realizada a andlise descritiva dos dados. Para tanto, foram
utilizados métodos da Estatistica Descritiva para organizacao, sintetizacdo e apresentacdo dos
aspectos mais relevantes. “A descricio dos dados também tem como objetivo identificar
anomalias, até mesmo resultante do registro incorreto de valores e dados dispersos, aqueles
que ndo seguem a tendéncia geral do restante do conjunto”. (REIS e REIS, 2002, p.6)

Apo6s a aplicacdo do Servqual, organizaram-se os dados na planilha Excel 2010,
sintetizando-os e calculando as médias referentes aos atributos que contemplam cada uma das
cinco dimensdes da qualidade. De posse das médias, fez-se um comparativo entre as
expectativas dos clientes sobre os servicos oferecidos pelo restaurante universitario e as
percepcdes dos mesmos utilizando como ferramentas descritivas os graficos e as tabelas para
cada uma das dimensoes estudadas: tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranca e
empatia.

Concluida a andlise do desempenho de cada dimensdo da qualidade, foram
analisadas as sugestdes e as criticas feitas pelos clientes durante a aplicacdo do questiondrio.
As sugestdes e criticas foram questdes extras, pois as mesmas ndo constituem o formato
padrdo do questiondrio Servqual. As mesmas foram adicionadas para melhor compreensao da
percepc¢do da qualidade dos servicos do restaurante universitdrio e elaboragdo de propostas de
melhorias para o refeitério em estudo.

Apdés 68 questiondrios respondidos, contabilizou-se que do total, 26 foram
respondidos pelo publico feminino e 42 respondidos pelo publico masculino conforme mostra

o Grafico 1.
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Grifico 1 - Contagem do Sexo

Feminino

Masculino

Fonte: Autora

O Griéfico 1 mostra que mais de 60% dos entrevistados eram do sexo masculino.
A pesquisa foi constituida pelos alunos dos seguintes cursos: Arquitetura e Urbanismo (2),
Engenharia de Energias e Meio Ambiente (3), Engenharia Civil (4), Engenharia da
Computacdo (3), Engenharia Elétrica (25), Engenharia de Petréleo (4), Engenharia de
Produgdao Mecanica (12), Engenharia Mecanica (2), Engenharia Metaldrgica (1), Engenharia

de Telecomunicac¢des(7) e Engenharia Quimica (5).

Dentre os entrevistados, apenas 4,4% deles frequentam uma vez por semana o
refeitério. Enquanto que a maioria dos entrevistados declarou frequentar quatro vezes ou mais
na semana o restaurante universitario em um valor de 44,1% dos entrevistados conforme

mostra o Grafico 2.

Gréfico 2 - Frequéncia de alimentagdo

@ Cuatro ou mais
veZes na semana

@ Trés dias na
semana

@ Dals dias na
Semana

- - @ Esporadicaments

H‘% @ mdiana semana

0 B%

Fonte: Autora
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Ressalta-se que 20,6% dos entrevistados declararam frequentar esporadicamente o

refeitério. O Quadro 2 expde as 22 assertivas sobre os atributos que compdem as dimensodes

estudadas no capitulo anterior que constituiam o questiondrio aplicado com as médias

devidamente calculadas para as expectativas. As mesmas podiam ser pontuadas de 1 a 5, onde

a menor pontuacdo significava “nenhuma expectativa” e a maior “alta expectativa”..

Quadro 2 - Média das Expectativas

TANGIBILIDADE Expeciativas
4,25
1. Os equipamentos utilizados pelo RU devem ser conservados e modernos. 4,24
2. As instalacdes do RU (mesa, decoragdo, faixada) e a ambientacdo (limpeza do
ambiente, climatizacdo) do RU devem ser visualmente atraentes e agradaveis. 4,03
3. Os funcionarios do RU devem possuir boa aparéncia (higiene, uniforme e
aparéncia fisica) asseada e profissional. 4,10
4. Os materiais do RU associados ao servico (pratos, talheres, buffet de comidas)
devem estar dispostos de maneira facil e higiénica. 4,65
CONFIABILIDADE 4,38
5. Quando o RU promete algo aos clientes, ele o deve cumprir em tempo satisfatério. 431
6. O RU deve fornecer o servico de alimentacao suficiente e agradavel durante todo
o horario de funcionamento. 4,63
7. Os alimentos fornecidos pelo RU devem ser de confianga. 4,75
8. O RU ndo deve cometer qualquer tipo de erro nos seus servicos. 3,63
9. Quando ocorrem erros, o RU deve registrar os mesmos e seus funcionarios
demonstrar interesse em resolver. 4,56
RESPONSIVIDADE 4,39
10. O RU deve manter o cliente avisado sobre o cardapio oferecido no dia. 4,49
11. Os funciondrios do RU devem demonstrar rapidez na realizacdo do servico. 4,26
12. Os funciondrios do RU devem estar sempre dispostos a ajudar os clientes. 4,29
13. Os funcionarios do RU devem estar atentos a limpeza das mesas e loucas e do
ambiente. 4,50
SEGURANCA 4,02
14. Os funcionarios do RU devem inspirar confianc¢a aos seus clientes. 4,12
15. O RU deve oferecer seguranca aos seus clientes. 4,19
16. Os funciondrios do RU devem ser gentis e cordiais. 4,04
17. Os funcionarios do RU devem ser bem informados sobre seus produtos (os
alimentos desde sua aquisicdo e preparo a mesa). 3,72
EMPATIA 4,19
18. O RU deve possuir funciondrios atenciosos. 4,03
19. O RU deve buscar sempre fazer novos cardapios. 3,97
20. O RU deve possuir horario de funcionamento conveniente. 4,65
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21. O RU deve preocupar-se com o que os clientes gostam de comer. 3,99

22. O RU deve possuir variedade de pagamento e agilidade nas filas. 4,32

Fonte: Autora

Conforme Quadro 2 das médias das expectativas, dentre as dimensdes da
qualidade, a dimensdo “Seguranga” apresentou a menor média com 4,02. Essa dimensdo
refere-se ao conhecimento passado por funciondrios, sua cortesia, a forma que inspiram a
confianca. Portanto, dentre as dimensdes da qualidade, os alunos possuem uma menor
expectativa quanto ao comportamento e postura dos funciondrios.

A dimensao “Responsividade” apresentou maior média com 4,39. Pela média de
expectativa relacionada a essa dimensdo, percebe-se que os alunos possuem uma expectativa
alta quanto a disposicao dos funciondrios de ajudar clientes e fornecer os servigos.

O atributo que teve menor média de expectativa dos clientes foi o atributo
referente a assertiva 8 — “o RU ndo deve cometer qualquer tipo de erro nos seus servigos - da
dimensdo “Confianca”, ou seja, os alunos possuem uma tolerancia quanto a probabilidade de
um eventual erro cometido por algum funciondrio ou fase do processo. Enquanto que o
atributo que possuia a maior média foi da assertiva 7- “os alimentos fornecidos pelo RU
devem ser de confian¢a”- com uma média 4,75. Essa média alta demonstra a preocupacao por
parte dos alunos de consumir uma alimentacio de qualidade e sauddvel, onde o aluno deposita
confianca no estabelecimento sobre todo o processo de preparo do que serd consumido. Como
o servico de restaurante € um servico hibrido, a expectativa gerada em torno do servigo do
restaurante universitirio volta-se principalmente para o bem que estd associado a ele: a
propria alimentagao.

As dimensdes que possuiram pontuacdo acima da média foram a Tangibilidade,
Confiabilidade e a Responsividade com médias 4,25, 4,38 e 4,39 respectivamente. Tais
dimensdes com expectativas acima da média mostram o grau de importancia para o cliente
que o refeitério supere suas expectativas quanto as evidéncias fisicas, a capacidade do
estabelecimento cumprir com precisao seu servico e o modo como o refeitério mantém
relagdes com os clientes demonstrando disposicao e atencdo em servi-los.

A dimensdo da Seguranca e da Empatia possuiram pontuagdes abaixo da média
das expectativas com médias 4,02 e 4,19, respectivamente. Os valores demonstram que o
conhecimento e cortesia passados por funciondrios e a atengdo que € fornecida pelo
funciondrio ao consumidor sdo baixas devido ao fato do restaurante universitario ser do tipo
selfie-service, onde o grau de contato dos funciondrios com o cliente nesse tipo de categoria

de restaurantes € mais baixo no ramo.
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O Quadro 3 expde as 22 assertivas sobre os atributos que compdem as cinco
dimensdes da qualidade aplicadas pelo questiondrio com as médias calculadas para as
percepgoes dos clientes. As mesmas podiam ser pontuadas de 1 a 5, onde a menor pontuagao

significava “baixa qualidade” e a maior “alta qualidade”.

Quadro 3 - Média das Percepgdes

Médias

TANGIBILIDADE 3,26
1. Os equipamentos utilizados pelo RU sdo conservados e modernos. 3,24
2. As instalacdes do RU (mesa, decoragdo, faixada) e a ambientacdo (limpeza do

ambiente, climatizacdo) do RU sdo visualmente atraentes e agradaveis. 2,78
3. Os funcionarios do RU possuem boa aparéncia (higiene, uniforme e aparéncia

fisica) asseada e profissional. 3,51
4. Os materiais do RU associados ao servico (pratos, talheres, buffet de comidas)

estdo dispostos de maneira facil e higiénica. 3,52
CONFIABILIDADE 2,91
5. Quando o RU promete algo aos clientes, ele o cumpre em tempo satisfatorio. 318
6. O RU fornece o servico de alimentacdo suficiente e agradavel durante todo o

hordrio de funcionamento. 2,93
7. Eu confio nos alimentos que consumo no RU. 3,04
8. O RU nao costuma cometer qualquer tipo de erro nos seus servicos. 2,67
9. Quando ocorrem erros, o RU registra os mesmos e seus funcionarios demonstram

interesse em resolver. 2,73
RESPONSIVIDADE 3,48
10. O RU mantém o cliente avisado sobre o carddpio oferecido no dia. 4,27
11. Os funciondrios do RU demonstram rapidez na realizacdo do servico. 3,61
12. Os funciondrios do RU estdao sempre dispostos a ajudar os clientes. 3,10
13. Os funciondrios do RU estdo atentos a limpeza das mesas e lougas e do ambiente. 593
SEGURANCA 3,12
14. Os funcionarios do RU inspiram confianga aos seus clientes. 3,09
15. O RU oferece seguranca aos seus clientes. 3,43
16. Os funcionarios do RU sdo gentis e cordiais. 3,18
17. Os funciondrios do RU sdao bem informados sobre seus produtos (os alimentos

desde sua aquisi¢do e preparo a mesa). 2,79
EMPATIA 2,92
18. O RU possui funciondrios atenciosos. 3,00
19. O RU busca sempre fazer novos cardapios. 2,36
20. O RU possui horario de funcionamento conveniente. 4,16
21. O RU preocupa-se com o que os clientes gostam de comer. 2,64
22. O RU possui variedade de pagamento e agilidade nas filas. 2,42

Fonte: Autora
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De acordo com o Quadro 3 sobre as médias das percepg¢des, dentre as dimensdes
da qualidade, a dimensao “Responsividade” apresentou a maior média com 3,48. Enquanto a
dimensao “Confiabilidade” apresentou menor média com 2,91.

O atributo que teve menor média de expectativa dos clientes foi o atributo
referente a assertiva 19 —“o RU busca sempre fazer novos cardipios”- da dimensdo “Empatia”
com média 2,36. Enquanto que o atributo que possuia a maior média foi da assertiva 10 — “o
RU mantém o cliente avisado sobre o carddpio oferecido no dia”- com uma média 4,27.

O motivo de a menor média ser da assertiva 19 pode ser traduzido pelo fato desse
aspecto do servico ndo ser satisfatério ao cliente. A insatisfacdo quanto a esse aspecto pode
ser esclarecida na pergunta do questiondrio Servqual sobre as criticas para o servico do
restaurante universitdrio, onde foi colocado a repetitividade dos pratos ofertados e uma
sugestdo de aumentar a variedade dos pratos na possibilidade do orcamento do
estabelecimento. O atributo contemplado com a maior média de percepcao demonstra que o
restaurante universitdrio torna seus clientes conscientes do cardédpio do dia.

As dimensdes que possuiram pontuacdo acima da média foram a Tangibilidade,
Responsividade com médias de 3,26 e 3,48 respectivamente. Tais dimensdes com percepgdes
acima da média, apesar de baixar, mostram que as evidéncias fisicas e disposi¢cao de ajudar e
fornecer o servico aos clientes atingiu um nivel de satisfacdo acima do esperado.

A dimensao da Confiabilidade, da Seguranca e da Empatia possuiram pontuagdes
abaixo da média das percepgoes com médias 2,91, 3,12 e 2,92, respectivamente. A
Confiabilidade apresentou a menor de todas as médias, demonstrando que capacidade de
cumprir o servico de modo fidedigno e preciso por parte do restaurante universitirio gera
insatisfacao nos seus clientes.

A segunda menor média que faz referéncia a atencdo que € dispensada pelo
funciondrio ao consumidor e a forma como os mesmos tratam os clientes, pode ser
interpretada como uma caréncia no treinamento dos funciondrios do restaurante que possuem
contato direto com o cliente. O nivel de qualidade da empresa percebido pelo cliente nessa
dimensao serd criado a partir do momento que o cliente entra em contato com os fornecedores
do servigo.

A terceira menor média das expectativas € da dimensdo da Empatia. Pela visao
dos clientes, durante o atendimento € revelado o baixo grau de conhecimento dos funciondrios

sobre os processos do servigo e a necessidade de uma maior polidez por parte dos mesmos.
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Griafico 3 - Média da Expectativa e Desempenho da Tangibilidade
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Fonte: Autora.

O Griéfico 3 apresenta as médias de expectativa e avaliacdo do desempenho dos
atributos da dimensdo Tangibilidade. Dos atributos representados, o atributo A2 - “as
instalagdes do RU (mesa, decoragdo, faixada) e a ambientacdo (limpeza do ambiente,
climatizacdo) do RU devem ser visualmente atraentes e agradaveis” — com média de 2,78 para
percepcao. Esse valor representa 31,1% abaixo da média expectada para esse atributo. Pode-
se concluir que as apresentacdes visuais e higiene do ambiente necessitam ser reavaliadas para
melhorar a imagem do refeitorio. Todos os atributos referentes a essa dimensao, estdo abaixo
do nivel de importincia para os clientes.

Das criticas apresentadas, 17,6% estao relacionadas a essa dimensdo. Elas fazem
referéncia a climatizacdo do ambiente e a higiene. Conforme relatado, os clientes consideram
o ambiente mal ventilado, a presenca de animais (gatos) no interior do refeitério e sobre as

mesas de refeicoes.



58

Griafico 4 - Média da Expectativa e Desempenho da Confiabilidade
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Fonte: Autora.

O Griéfico 4 apresenta as médias de expectativa e avaliacdo do desempenho dos

atributos da dimensdo Confiabilidade. Dos atributos representados, o atributo A8 - “o RU nao
costuma cometer qualquer tipo de erro nos seus servigos” — possui a menor média de 2,67

para percepcdo. Esse valor representa 26,5% abaixo da média de expectativa quanto a esse
atributo. Percebe-se que foi percebido pelos clientes erros recorrente em seus servicos.

Os erros relatados na questdo das criticas estdo relacionados a quantidade em
excesso dos condimentos utilizados nas refeicdes e, principalmente, a existéncia de uma

demora ou auséncia da reposicdo dos alimentos expostos no buffet .
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O Griéfico 5 apresenta as médias de expectativa e avaliacdo do desempenho dos

atributos da dimensdo Responsividade. Dos atributos representados, o atributo A13 - “os

funciondrios do RU estdo atentos a limpeza das mesas e loucas e do ambiente” — possui a

menor média de 2,93 para percep¢do. Esse valor representa 35% abaixo da média de

expectativa quanto a esse atributo. Os atributos A10 e Al1 receberam pontuagdes acima da

média para percep¢do. Os mesmos foram pontuados em 4,27 e 3,61, respectivamente.

Os atributos A10 — “o0 RU mantém o cliente avisado sobre o carddpio oferecido no

dia” - mostram um servigo satisfatorio para informagao do carddpio do dia. O atributo A1l —

“os funcionarios do RU demonstram rapidez na realizagdo do servico” — mostrou uma média

acima da média das percep¢des dessa dimensdo. Contudo, a mesma ndo superou a média da

expectativa desse atributo.
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Griafico 6 - Média da Expectativa e Desempenho da Seguranca.
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Fonte: Autora.

O Gréfico 6 apresenta as médias de expectativa e avaliacdo do desempenho dos
atributos da dimensdo Seguranca. O tUnico atributo que permaneceu abaixo da média da
percep¢do para a dimensdo referenciada foi o Al7 - *“os funcionarios do RU s3o bem
informados sobre seus produtos (os alimentos desde sua aquisi¢do e preparo a mesa)” — que
foi pontuado em 2,79 para percepcdo. Esse valor representa 11% abaixo da média de
expectativa quanto a esse atributo.

O atributo A15 — “o RU deve oferecer segurancga aos seus clientes”- recebeu uma
média 3,43, a mesma € maior que a média para as percep¢des. Nao ultrapassou, contudo, o
nivel de importancia da média das expectativas. Das criticas que fazem referéncia a essa
dimensao, 8% delas estdo relacionadas com a cordialidade e a gentileza dos funciondrios. Os
clientes do refeitério sugeriram um investimento maior na qualidade do atendimento por parte

dos funcionarios.
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Griafico 7 - Média da Expectativa e Desempenho da Empatia
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Fonte: Autora.

O Griéfico 7 apresenta as médias de expectativa e avaliacdo do desempenho dos

atributos da dimensdo Empatia. Os atributos que permaneceram abaixo da média da

percepcdo para a dimensdo referida foram o A19 - “0 RU busca sempre fazer novos

carddpios” — pontuado em 2,36 para percepcdo, A21 — “o RU preocupa-se com o que os
clientes gostam de comer” - pontuado em 2,64 para percepcdo ¢ A22 — “o RU possui
variedade de pagamento e agilidade nas filas” — que foi pontuado em 2,42 para percepcao. O
valor do ultimo estd 44% abaixo da média de expectativa para a esse atributo.

Das criticas quanto a Empatia, 20,8% delas relatam lentidao das filas,
principalmente nos hordrios de pico. Durante a pesquisa, constatou-se que a demora acontece
em alguns casos pelo fato da logistica de reposi¢do de alimentos e/ou utensilios dispostos nao
funcionar como deveria, deixando faltar alimento no buffet por um tempo maior que o
aceitavel pelo cliente. Por causa disso, ocorrem pausas maiores no tempo de permanéncia na
fila, ocasionando espera de quem esta se servindo e de quem ainda estd aguardando entrada
para se servir no refeitério.

Depois de avaliadas as dimensdes, foram calculadas as lacunas da qualidade para

o servico do restaurante universitario conforme a equacdo Qj = Dj — Ej (1) que foi abordada
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no capitulo 2. O Quadro 4 a seguir, traz os valores dos gaps de cada atributo calculados na

realizacdo da pesquisa.

Quadro 4 - Andlise dos Gaps da Qualidade

TANGIBILIDADE Expectativas Percepcoes | Gaps
1. Os equipamentos utilizados pelo RU devem ser conservados e
modernos. 4,24 3,24 -1,00
2. As instalagbes do RU (mesa, decoracdo, faixada) e a
ambientacdo (limpeza do ambiente, climatizagdo) do RU devem
ser visualmente atraentes e agraddveis. 4,03 2,78 -1,25
3. Os funcionarios do RU devem possuir boa aparéncia (higiene,
uniforme e aparéncia fisica) asseada e profissional. 4,10 3,51 -0,60
4. Os materiais do RU associados ao servico (pratos, talheres,
buffet de comidas) devem estar dispostos de maneira facil e
higiénica. 4,65 3,52 -1,12

CONFIABILIDADE
5. Quando o RU promete algo aos clientes, ele o deve cumprir em
tempo satisfatério. 4,31 3,18 -1,13
6. O RU deve fornecer o servico de alimentacdo suficiente e
agradavel durante todo o horario de funcionamento. 4,63 2,93 -1,71
7. Os alimentos fornecidos pelo RU devem ser de confianga. 4,75 3,04 -1,71
8. O RU nao deve cometer qualquer tipo de erro nos seus servicos. 3,63 2,67 -0,96
9. Quando ocorrem erros, o RU deve registrar os mesmos e seus
funciondrios demonstrar interesse em resolver. 4,56 2,73 -1,83
RESPONSIVIDADE
10. O RU deve manter o cliente avisado sobre o cardapio oferecido
no dia. 4,49 4,27 -0,22
11. Os funciondrios do RU devem demonstrar rapidez na
realizagdo do servigo. 4,26 3,61 -0,65
12. Os funcionarios do RU devem estar sempre dispostos a ajudar
os clientes. 4,29 3,10 -1,19
13. Os funcionarios do RU devem estar atentos a limpeza das
mesas e lougas e do ambiente. 4,50 2,93 -1,57
SEGURANCA
14. Os funcionarios do RU devem inspirar confianca aos seus
clientes. 4,12 3,09 -1,03
15. O RU deve oferecer seguranga aos seus clientes. 4,19 3,43 -0,76
16. Os funciondarios do RU devem ser gentis e cordiais. 4,04 3,18 -0,87
17. Os funcionarios do RU devem ser bem informados sobre seus
produtos (os alimentos desde sua aquisi¢ao e preparo a mesa). 3,72 2,79 -0,93
EMPATIA

18. O RU deve possuir funcionarios atenciosos. 4,03 3,00 -1,03
19. O RU deve buscar sempre fazer novos carddpios. 3,97 2,36 -1,61
20. O RU deve possuir hordrio de funcionamento conveniente. 4,65 4,16 -0,48
21. O RU deve preocupa-se com o que os clientes gostam de
comer. 3,99 2,64 -1,34
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22. O RU deve possuir variedade de pagamento e agilidade nas
filas.

4,32 ‘ 2,42 ‘-1,91

Fonte: Autora

De acordo com a Quadro 4, o maior gap, ou seja, o que foi avaliado com a pior
qualidade possui o valor -1,91 que pertence ao atributo 22 da dimensdao Empatia. Esse atributo
contempla as formas de pagamento e agilidade nas filas do refeitério. O menor gap da
qualidade, ou seja, o que foi avaliado com a melhor qualidade pertence ao atributo 10 — “o
RU deve manter o cliente avisado sobre o cardapio oferecido no dia”- com um valor de -0,22
da dimensdo da Responsividade. Esse valor corresponde a 95,1% d expectativa correspondida
pelos servicos.

A dimensdo da Tangibilidade que possui 0 menor gap ou maior qualidade
percebida, foi o atributo 3 que se refere a boa aparéncia (higiene, uniforme e aparéncia fisica)
asseada e profissional dos funciondrios do restaurante universitario que estdo em contato com
os alunos. O maior gap da qualidade, ainda referente a dimensdo da Tangibilidade, pertence
ao atributo 2. O mesmo aborda os aspectos das instalacdes do RU (mesa, decoracdo, faixada)
e a ambientacdo (limpeza do ambiente, climatizacdo) com um valor de -1,25.

Esse atributo demonstra a insatisfacdo dos clientes no que se refere a essa
dimensdo, pois representa 68,9% insatisfacdo da relacdo importancia e desempenho. O
segundo atributo avalia com maior gap da Tangibilidade o atributo 4 que fala da disposicao e
higiene dos materiais associados ao servi¢o. O gap 4 possui um valor de -1,12, mostrando que
os clientes valorizam esse aspecto do servico.

A dimensdo da Confiabilidade apresenta os maiores valores dos gaps. Portanto,
o refeitério possui uma qualidade insatisfatéria. A lacuna existente entre as expectativas dos
clientes e suas percepcdes do servico quanto aos atributos 6 e 7 sdo iguais no valor de -1,71.
Os mesmos fazem menc¢do ao fornecimento da alimentacdo como suficiente e agraddvel e da
confianca dos alimentos. Pode-se concluir pelos dados que o restaurante € insatisfatorio no
quesito quantidade e do modo como a alimentagao € exposta.

Entretanto, o atributo 9 possui o valor de -1,83 representando a falta de qualidade
maior dessa dimensdo que € a precariedade da resolugdo e/ou falta de registros dos erros do
Servico.

Apdés a andlise dos dados, o Quadro 5 traz as médias das expectativas e

percepcoes e a média do valor dos gaps existentes entre as mesmas.

Quadro 5 - Média das Expectativas, Percepcdes e Gaps
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Dimensao Expectativas | Percep¢des | Gaps

Tangibilidade 4,25 3,26 -0,99
Confiabilidade 4,38 2,91 -1,47
Responsividade 4,39 3,48 -0,91
Seguranga 4,39 3,48 -0,91
Empatia 4,19 2,92 -1,27

Fonte: Autora

Pelos valores apresentados no Quadro 5, pode-se constatar que as dimensdes da

qualidade que o restaurante universitario possui um melhor desempenho sdo Responsividade

e Seguranca com iguais valores de -0,91. Enquanto que a dimensdo da Confiabilidade do

servico prestado possui o pior desempenho com um gap de -1,47.

Griafico 8 - Média da Expectativa e Percep¢ao
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Fonte: Autora

O Grafico 7 mostra a relagdo da expectativa e do desempenho do restaurante

universitdrio da UFC, localizado no Campus do Pici. E possivel constatar que o desempenho

do servico permanece abaixo das médias de expectativas, necessitando realizar um estudo de

melhoria do servigo.

3.3.4 Propostas de melhorias

Apo6s a andlise dos dados, constatou-se que a existéncia de lacunas na qualidade

entre perspectiva e desempenho em todas as dimensdes da qualidade. As dimensdes que mais
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necessitam de melhorias sdo a Confiabilidade e a Responsividade. Diante das criticas e
sugestdoes propostas, foi elaborado um plano de melhoria para aumentar a satisfacdo dos

alunos e, consequentemente, dos demais publicos que podem fazer uso dos servigos do RU.

Para melhoria dos aspectos relacionados a dimensao Tangibilidade que obteve um

valor de -0,99 no gap foram sugeridos:

- primeiramente, o conserto das cadeiras das mesas do refeitério que estdo inadequadas para
uso. Verificar a possibilidade de cadeiras ergonomicamente corretas, pois espaco do assento
da cadeira e a disposi¢do entre as cadeiras € estreita para pessoas com porte maior e com

sobrepeso;

- instalar ventiladores em locais que favorecam uma circulacdo melhor do ar diminuindo a
temperatura ambiente. Sabe-se que em ambiente que fornecem comidas, a mé ventilagdo
favorece a falta de higiene durante o atendimento atraindo a presenca de insetos e também

provoca o desconforto durante a alimentagao;

- manter os utensilios associados ao servigo (pratos, talheres e copos) protegidos de

contaminacao.

Para melhoria dos aspectos relacionados a dimensdo Confiabilidade que obteve

um valor de -1,47 no gap, ou seja, pior qualidade percebida foi sugerida:

- os alimentos dispostos no buffet fossem protegidos de contaminacdo externa, mantidos sob
aquecimento durante todo o horario de funcionamento. Além disso, um funcionério no local
do buffet que controle a reposicdo das demandas de cada prato e guarni¢des. Dessa maneira, o

problema da distribuicdo de alimentos seria reduzido;

- o refeitorio criar uma forma de relacionamento com o cliente que proporcione um feedback
dos seus servigos, podendo o mesmo ser virtual mantido sob a supervisao dos responsaveis
pelo servigo ou utilizando-se de recursos como pesquisas de satisfacdo, urnas para coleta de

opinides nos local do servico;

Quanto a Responsividade que possui um gap de -0,91, concluiu-se que a
implantacido das melhorias que dizem respeito a dimens@o da Confiabilidade juntamente com

a limpeza continua durante o servi¢o diminuiria a existéncia dessa lacuna.
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Para a melhoria da dimensdo da Seguranca que também possui um gap de -0,91
foi sugerido um treinamento dos funciondrios que mantém um grau de contato direto com o0s
clientes. Estes sdo responsdveis pela imagem do servico para o ptblico interno e os clientes
que eventualmente frequentam o refeitério em congressos, cursos e outras atividades e que

fazem solicitagc@o de uso do servico junto a instancia responsavel.

A dimensdo da Empatia foi a segunda pior avaliada com um gap de -1,27. Como

propostas de melhoria tém-se:
- fornecimento de carddpios para pessoas com restri¢do a lactose;

- Fazer um estudo dos recursos financeiros recebidos para que possa ser estendido o desjejum

para todos os alunos;

- criagdo de um sistema de recarga online que diminua as filas nos guichés de pagamento e
verificar a possibilidade do uso de maquinetas para pagamento em débito/crédito das fichas

adquiridas no local.
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4. CONCLUSAO E RECOMENDACAO PARA TRABALHOS FUTUROS
O presente estudo teve como objetivo analisar a qualidade dos servigos prestados
pelo restaurante universitdrio da Universidade Federal do Ceard juntamente aos alunos que

compdem o Centro de Tecnologia da mesma institui¢do.

Foram estabelecidos os objetivos que ajudassem a compreender o grau de
divergéncia das expectativas e percepcdes dos clientes relacionadas aos servigos prestados
pelo restaurante universitirio da UFC. Para tanto, aplicou-se o questiondrio Servqual no
publico desejado para poder identificar as lacunas (gaps) existentes no servico do restaurante
universitario por meio modelo aplicado.

De posse dos valores quantitativos dos gaps, foi feita a andlise qualitativa dos
mesmos para que pudesse ser elaborado um plano de melhoria no restaurante universitario
aumentando a qualidade percebida pelos clientes.

Foi utilizado na pesquisa, o Modelo das Lacunas como método de avaliagdo do
servico que € baseado nas cinco dimensdes da qualidade: tangibilidade, confiabilidade,
responsividade, seguranca e empatia. O instrumento para coleta dos dados e andlise dos
mesmos foi o questiondrio Servqual adaptado para o ramo que a empresa em estudo estd
inserida.

Concluidas as etapas da pesquisa, constatou-se que os alunos ndo possuem uma
boa percepcao quanto a qualidade dos servicos prestados pela Restaurante Universitario. Essa
conclusdo teve como origem os valores calculados de todos os gaps da qualidade negativos,
trazendo como consequéncia a necessidade da instincia responsdvel pela gerencia dos
servigcos do Restaurante Universitario realizar melhorias no servico no que diz respeito as
dimensdes avaliadas.

Através do estudo de caso, puderam-se compreender as expectativas e percepgoes
dos clientes relacionadas aos servigos prestados pelo restaurante universitario da UFC. Foram
identificadas que as lacunas (gaps) existentes no servico do restaurante universitdrio foram
todas negativas. Portanto, o servico do refeitério da universidade € avaliado com um baixo
nivel de qualidade.

O questiondrio Servqual utilizado como ferramenta de pesquisa é considerado
valido para os fins da mesma, visto que por meio dele alcangaram-se os objetivos da pesquisa.

Trabalhos futuros aplicados no Restaurante Universitdrio podem estender o estudo
para os outros Centros que compdem o Campus do Pici, trazendo o conhecimento dos

aspectos da qualidade que precisam ser melhorado, mostrando uma imagem ainda mais fiel da
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qualidade do servico do Restaurante Universitario utilizando-se de novos métodos de

avaliacdo, bem como estudos para analisar e melhorar o marketing dos servigos do refeitorio.
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ANEXO A

Pesquisa sobre a qualidade do servigo prestado pelo
Restaurante Universitario da UFC - Campus Pici

O presente questionario tem o intuite de analisar o servigo prestado pelo RU da UFC para
construgdo do Trabalho de Conclus3o de Curso. Ressalta-se que o mesmo traz a oportunidade a0
cliente do RU expor sua opinido sobre o nivel de satisfag3o do servigo prestado.

"Obrigatario

1. Sexo *
Marcar apenas uma oval.

" Femining

| Masculimo

2. Curso *

3. Frequéncia de alimentagao no RU *
Marcar apenas uma oval.

! Um dia na semana
.+ Dois dias na semana
| Trés dias na semana
| Quatro oU mais VeZes na semana

| Esporadicaments

Sobre suas EXPECTATIVAS quanto ao servigo do RU.

As proximas 22 assertivas serdo baseadas em suas EXPECTATIVAS quanto ao servigo do RU. A
escala compreends os valores de 1 (nenhuma expeciativa) aié § (alta expectatival.

4. 1. Os equipamentos ufilizados pelo RU devem ser conservados & modernos. *
Marcar apenas uma oval.

1

2
3
L4
5
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P i oty @ sibcieris oo merern o pen A esfeereris UineoereSeeic e LFC - D e Mo

Z. 2. A Incialagies oo AU (meca, deocragdo, Talxadal & 3 amblentagdo Oimpeza do
ambliente, olimatizagho] o AU devem cor vicsasiments strasniec & agradavelc. -
Marar apengs wma oval
C ¥

i wi Rk

. &. Oc Tumplonarios oo RU devem pocouir boa aparénala (hdgiesns, unltorme = aparénala
ficipa) accaada & proficclcnal. =

LiyTa apenas wima oval

- -
f I |

| 4

3
s

7. 4. De materisic do U accoolados &0 carvlgo (pratoc, tathessc, teftst de comildac) devem
sctar disposios de mamsira folt & higlérioa. ¢

Mo ar apenas oma oval
| 51

o2

B. E. Quands o FU promests 2ige acs olfsnbes, sla o deve owmiprir am fsmpo cablctabria, ©
Ufarmar ap=nas pyma oval

F P TT

% 8. 0 R dews fornaosr o cervigo de allmeniagie cufiolants & agradiysd durants boda o
hardrio de funcionaments.

MarmTar apenas wma oval

now



FPesguisy sobne & ki oo servipo prectacn peso Resis ranes UnhversHrio da UEG - Campus Ficl

10 7. &= alimentos fomacidos pelo BEU devem 28r de conflanga. -
Lisrar spenas ums oval

z
3
4
3

11. 8. O RU ndo deve cometsr qualqusr Hipo de &Imo nos S8US Servigos. ©
Warcar apenas uma oval

12 3. Guandoe ocorme armos, o RU deve I'B-EH'IIE 08 mesmos & saus funclonarcs demonsbrar

1
2
) 3
4
]

Inferesses gm resoiver. *
Maar apenss Ume Ol

12 1. O RU deve mantar o cilents avisado scbre o cardaplo oferscido no dla. *
5T ar spenss ume oel

14, 11. 0= funclonarios do RU devem demonasfrar rapidez na realizagio do senvigo. *
MaTar apenas uma oval
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15.

16

17.

18.

19

Fresquisa sobne & quadicde do servipo presiadn psio Restburantes Unlversibrioda USC - Campus Ficl

12. 08 funclonaros do RU dewem sstar sempre dlspostos & a)udar os cllentss. ©
Marcar apenas uma oval

13. Os funclonaros do RU dewem sstar atenfos & limpeza das mesas, lougas & do
amblanta. *

Marcar apenas uma oval

-~ "y
[ 1
"

i
&

—
."-\..-"'\..-'l.
en ks ofd B2

—_—

P

14. Oz funclonarics do RU devem Insplrar conflanga aos seus cllantes, *
Marcar apenas uma oval

P ™

[ I R

LA N L

15. O RU deve olsrecer ssguranga para os seus cllentss. *
Marcar apenas uma oval

i
LY

..|'w..-"w..-'

T T A

2
3
_--4
C R

16. O funclonarios do RU devem ser ﬂﬂ-l'l.t & cordials. *
Marcar apenas uma oval

N N
N b W ha
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Fesquisysobone & qualidade do servipo presiadn peio Restaurantz Unhversitirio da URG - Campus Ficl
20. 17. Os funclonaries do RU devem S bem Infermados sobre ssus produtos (o8 allmentos
dasde sua aquislglo @ prepars & mesaj. *
Marcar apenas uma oval

P
L

1

o2
R
4

3

21. 18, © RU dewe possulr funclonarios atenclosos. *
Marcar apenas uma oval.

22 13. O RU deve buscar semprs fazer novos cardaplos. *
Marcar apenas uma oval.

P
L
/ 5
s

L

-
|

1
2
R
4
3

-
i

23. 20. O RU deve possulr horarle de funclonamsanio convenlents. *
Marcar apenas uma oval

L S
BN B o B3

LS

24, 21. 0 RU deve preccupar-as com o que oa cllentas gostam de comer. *
liarcar apenas uma oval



25. 22 0 RU deve possulr varledade de pagamento & agliidads nas fllas. *
W3 ar apenas uma oval

26 Quals 33 sugestdes que voos dass|d dar para
R

Pesquisa sobre a qualidade do servigo prestado pelo
Restaurante Universitario da UFC - Campus Pici

Sobre suas PERCEPCOES quanto a qualidade do servigo
prestado pelo RU.

Az prowimas 22 assertivas sero baseadas em suas PERCEPGOES QUANTO A QUALIDADE do

servipo oferacido pelo RU. A estala compreande o vaiores de 1 (balxa qualldade) ate 5 (aita
qualldade),

27. 1. 0= squipamentos utlizados palo RU 230 consarvados & modarmos. *
W3 ar apenas uma oval

. .\\1
i

N B o ka

2E. 2. Aa Instalagdes do RU (meea, decoragdo, falxada) & 8 amblentag3o (limpsza do
amblants, climafizagao) do RU 30 visuaiments airsentes & agradavels. *

Marcar apenas uma oval.
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28 3. O= funclonarios do RU devem possulr boa aparéncia (higlens, unlforme & aparéncla
Malca) azesada & profissional. *

Marcar apEfas UMa ol
Y1

e L - e, & ey

[ -

30. 4. O= matarlals do RU assoclados ao servigo (pratos, talheres, bufist de comidas) devem
satar disposatos de manalra facll & higknica. *

Marcar apenas uma oval

My
-

31. 5 Quando o RU promete alge aos cllentss, ele o cumpre am tempo satisfatoro. ¢
Miarcar apenas uma oval

32 6. 08 RU fomecs o servigo de slimentagdo suficlents & agradavel durante todo o horaro
da funclonamento. *

Marcar apenas uma oval

33. 7. Eu confle nos alimentos que consumao no [,
Marcar apenas uma oval

. 1

.

ok o R

I
&
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34. 8. O RU ndo costuma cometar qualquer tpo de 8o nos ssus servigog. *
Mafcar apenas uma oval

=
| 1

=,

I
=,

P

O b d N N

[ TR S ST ]

"

35 9. Quandoe ocorme amos, o RU reglstra o8 mesmoa & ssus funclonarios demonstram
Infersase em resolver. *

Marcar apenas uma ol

o1
.

f
'--

.xJH.fl

w -

R

2
3
4
S

e

38, 10. O RU mantém clients avisado sobre o cardaplo oferscido no dia. *
Marcar apenas uma oval

L

L I O Y

37. 1. 0= funclenarlos do AU demonsiram rapldsz na reallzagdo do sarvigo. *
Marar apenas uma oval

e

N e

3E. 12. 08 funcionaros do AU sstdo sempra dizpostos a ajudar oz clisntes.
MSfCar gpenas uma oval
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3% 13. Os funclondrcs do RU estio atentos 4 limpeza das mesas, lougas & do amblenta.
Marcar spenas uma oval

40 14, Oz funclonarics do RU Insplram conflanga aos seus cllentas. *
Marcar spenas uma oval.

Ty
=3

B M

L B I T R

41. 15. Eu me slnfe seguro ao mea allmentar no KU *
Marcar spenas uma oval

i i |
k. ;

i
!

{

i bl

I
[ T S I ]

=,

r

42 1&. Os funclondros do RU &30 ganfls & cordlala. *
Marcar spenas uma oval.

N B G Ba

LS S L

43, 17. Oz funclonaries do RU 830 bem Infermados sobre seus produtos o8 allmentes desde
803 aqulslgaoe & prapars 4 masa). ¢
Mamar apenas uma oval
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44, 18 O RU possul funclonarios atencloscs. *
famar apenas Lma oival

43, 15, O RN busca asmipre Tazar novos candaplos. *
Marar apenas uma oval

P 1

45, 20, O RU possul horarlo de funconamento convenlants.
id3rcar apenss uma oval
iy 1

5,

47. M. O RU preccupa-se com o qus o8 clientss gostam de comear. ©
Mamar apenas Uma oval

— 1

i

) 2

F
.,
r

-'\.

4822 O RU possul varledads de pagameanto & aglildads nas fllas. *
MSMar apenas Uma oval

1

%,

F
F
L

S

.

L I CR FY T X

i
L -
b

4% Quals as suas cribicas quanto a percepco
da qualidade do ssrvico do RUT
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