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QUALIDADE EM SERVICOS: ESTUDO NA PERCEPCAO DOS CLIENTES EXTERNOS
DO RESTAURANTE MERA BAR, EM BOQUEIRAO - PB.

QUALITY IN SERVICES: STUDY IN THE PERCEPTION OF EXTERNAL CUSTOMERS OF
RESTAURANTE MERA BAR, IN BOQUEIRAO - PB.

Anderson Ramon Oliveira Cabral*
RESUMO

Toda e qualquer organizagdo deve considerar a qualidade como aspecto primordial para a
sua sobrevivéncia. A qualidade é o grande desafio que uma organiza¢cdo deve colocar e
superar, se pretende permanecer no mercado e obter o reconhecimento dos clientes externos.
Assim, arazao de ser de um restaurante, ndo estar apenas na melhoria continua da qualidade
dos alimentos ofertados, mas também, no atendimento dos servigos prestados. Para isso faz-
se necessario o comprometimento de toda a equipe. Diante do exposto, o presente trabalho
objetivou identificar e analisar na percepcao dos clientes externos o nivel de satisfacdo quanto
aos servicos prestados pelo Restaurante Mera Bar, em Boqueirdo — PB. Para alcancar o
objetivo foram utilizadas pesquisas: exploratéria, descritiva, bibliogréafica, estudo de caso e de
campo; bem como os métodos quantitativo e qualitativo; envolvendo cinquenta clientes. O
instrumento adotado foi um questionario, aplicado na 12 quinzena de outubro/2020, contendo
inicialmente seis questdes relacionadas ao perfil socioeconémico e posteriormente, vinte
assertivas, sendo quatro para cada dimensdo da qualidade de servi¢cos. Para mensurar 0os
resultados foi realizada uma adaptacédo da escala de avaliagdo verbal para trés categorias:
“Otimo”, “Bom” e “Regular”. Nos resultados verificou-se que em todas as assertivas, a maioria
optou por “Otimo”; e por ordem de importancia a maioria disse “Otimo” para as dimensdes:
Empatia, Responsividade, Confiabilidade; Competéncia e Aspectos Tangiveis. Assim, a
empreendedora devera investir mais no Aspectos Tangiveis, principalmente na “aparéncia
dos funcionarios” e na acessibilidade ao Restaurante.

Palavras-chave: Qualidade. Qualidade em Servigos. Dimensfes de Qualidade em Servigos.

ABSTRACT

Every organization must consider quality as a fundamental aspect for its survival. Quality is
the great challenge that an organization must face and overcome, if it intends to remain in the
market and obtain recognition from external customers. Thus, the raison d'étre of a restaurant
is not only to continuously improve the quality of the food offered, but also to provide services.
For this, the commitment of the entire team is necessary. Given the above, the present study
aimed to identify and analyze in the perception of external customers the level of satisfaction
with the services provided by Restaurante Mera Bar, in Boqueirdo - PB. To achieve the
objective, research was used: exploratory, descriptive, bibliographic, case study and field; as
well as the quantitative and qualitative methods; involving fifty customers. The instrument used
was a questionnaire, applied in the first half of October/2020, initially containing six questions
related to the socioeconomic profile and later, twenty statements, four for each dimension of
service quality. To measure the results, an adaptation of the verbal evaluation scale was
carried out for three categories: Great, Good and Regular. In the results, it was found that in
all statements, the majority opted for “Great”; and in order of importance, most said Great for
the dimensions: Empathy, Responsiveness, Reliability; Competence and Tangible Aspects.
Thus, the entrepreneur should invest more in the Tangible Aspects, mainly in the “appearance
of the employees” and in the accessibility to the Restaurant.

Keywords: Quality. Quality in Services. Dimensions of Quality in Services.

* Graduando em Administracéo pela Universidade Estadual da Paraiba. E-mail: <ramonzbad@gmail.com>



1 INTRODUCAO

Falar sobre qualidade vem se tornando cada vez mais complexo, considerando
que qualidade nédo é apenas oferecer produtos e servicos sem erros e defeitos. Trata-
se de um tema que atualmente evoluiu bastante, exigindo das organizactes
comprometimento frente aos seus consumidores e em todos 0s processos envolvidos,
sabendo que € uma das melhores estratégias para vencer a competitividade.
Corroborando, Lobo (2020, p. 25), afirma que, “qualidade € um conceito amplo, que
engloba o conjunto das caracteristicas de um produto ou servigo, que Ihe conferem
aptidao para satisfazer necessidades explicitas ou implicitas”.

Todavia, cabe as organiza¢cfes investirem nas diversas areas de qualidade
sejam elas: pessoal, departamental, do produto ou servigcos e da propria empresa.
Com relagcéao aos servicos, Kotler e Keller (2012, p. 397), dizem que, “[...] servigo é
qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangiveis, que uma parte oferece a
outra e que nao resulta na propriedade de nada”. Assim, percebe-se que mensurar a
qualidade do servico é bastante complexa, considerando que € mais subjetiva do que
a dos produtos.

Destarte, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), quando se reportam a qualidade
em servigcos, afirmam que: “[...] a satisfacdo do cliente com a qualidade do servico
pode ser definida pela comparacdo da percepcdo do servico prestado com as
expectativas do servigo desejado”.

Neste caso, os fatores de grande relevancia para mensurar a qualidade em
servigcos, conforme Parasuraman, Zeithaml e Berry (apud ALMEIDA, 2001), séo os
seguintes: aspectos tangiveis, empatia, competéncia, confiabilidade e responsividade.

Assim, questiona-se: Qual a percepcao dos clientes externos com relacao a
qualidade dos servicos prestados pelo Restaurante Mera Bar, em Boqueirdo — PB?

Este questionamento, leva ao objetivo geral desta pesquisa, que € identificar e
analisar na percepcdao dos clientes externos o nivel de satisfacdo quanto aos servicos
prestados pelo Restaurante Mera Bar, em Boqueirdo — PB.

Considerando que a qualidade dos servicos € tdo importante quanto a dos
produtos, tanto para os clientes quanto para a empresa, desde que atendam aos
desejos e até superem as expectativas dos clientes; bem como contribuam para tornar
a empresa mais competitiva e lucrativa, justifica-se a relevancia do tema.

Este artigo, encontra-se, estruturado da seguinte forma: Resumo, Introdugéo,
Revisdo da Literatura, Metodologia, Analise dos Resultados, Consideragdes Finais,
Abstract e Referéncias.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta etapa do artigo sera apresentada uma revisao da literatura que abordara
a area e o tema, quais sejam: Qualidade e Qualidade em Servigos.

2.1 QUALIDADE

Atualmente, é fundamental a qualidade existir dentro das organizacfes, seja
em qualquer funcéo, isto ndo é mais novidade e ela esta presente no cotidiano das
empresas.



Na visdo de Marshall Junior et al. (2010, p. 19), “[...] Qualidade € um conceito
espontaneo e intrinseco a qualquer situacdo de uso tangivel, a relacionamentos
envolvidos na prestagao de servigos ou a percepgdes associadas a produtos [...].”

Para Oliveira (2011, p. 94), “Qualidade total é a preocupacdo com a qualidade
em todas as atividades da empresa, buscando sistematicamente o zero defeito pela
melhoria continua dos processos de producdo”. Assim, o processo de qualidade e sua
gestao, na pratica, existe como resultado de um desafio maior do que a necessidade
de manter-se atualizado. As mudancas cada vez mais rapidas e globalizadas
estabeleceram cobrancas. Os consumidores finais sdo mais exigentes.

Logo, observa-se que os produtos do mercado estdo mais concorridos e que
os clientes buscam por servicos de melhor qualidade, mesmo que estejam mais caros.
Por isso, as organizacdes precisam estar preparadas para oferecerem e atenderem
todas as expectativas dos consumidores.

A sequir, apresenta-se um importante conceito de gestdo da qualidade total,
conhecido como Ciclo de Shewhart ou Ciclo de Deming. Esse mecanismo prega
gue todos os processos devem ser continuamente estudados e planejados, inclusive
modificacdes e melhorias, terem suas mudancas implementadas e controladas,
medicado e observacdo dos efeitos e, depois desses passos, deve-se realizar uma
avaliacao dos resultados obtidos. O nome do ciclo vem do inglés (Plan, Do, Check e
Action), que é uma ferramenta gerencial de tomada de decisdo e pode garantir o
alcance das metas necessarias a sobrevivéncia de uma organizacdo. (OLIVEIRA,
2011). Cf. Figura 1.

Figura 1 — Ciclo PDCA

* Acdo corretiva no ininsucesso
* Padronizar e treinar no sucesso

* Localizar problemas

« Estabelecer planos de acdo
PLAN 4 :

Planejar

« Execucdo do plano

» Verificar atingimento de metas :
* Realizacdo dos compradores

* Acompanhar indicadores

Fonte: Adaptada de Oliveira (2011, p. 7).

Observando-se a Figura 1, destaca-se o que diz Oliveira (2011, p. 6-7), sobre
as etapas do referido Ciclo, quais sejam:

e P — PLAN (Planejar). Aqui vocé identifica o problema e elabora um plano
para resolver. Por enquanto sdo ideias no papel. E importantissimo que
esta fase seja bem feita para que ndo afete o “Bom” resultado das
proximas.

o D - DO (Fazer). Nesta fase vocé coloca o plano em pratica.

e C — CHECK (Checar/Acompanhar). Vocé deve checar acompanhar e
medir para saber se tudo que foi feito nas duas fases anteriores deram
resultado positivo ou negativo.



« A — ACTION (Agir). Caso vocé tenha obtido resultado positivo, devera
padronizar processos e/ou treinar funcionarios. Caso tenha obtido
resultado negativo, devera revisar todas as fases anteriores, identificar
onde ocorreu a falha e corrigir.

E importante lembrar a ndo execucdo de uma das etapas pode comprometer
seriamente o processo de melhoria continua. Por este motivo, a ferramenta
apresentada aqui deve ser encarada como um processo continuo a procura da
qualidade maxima requerida por um procedimento ou produto. (OLIVEIRA, 2011).

“‘Atualmente, a qualidade é considerada um fator de mercado. Cada vez mais
os clientes querem certa seguranca e buscam produtos de elevada qualidade técnica
a pregos competitivos, exigindo exceléncia nos servigos”. (LOBO, 2020, p. 21).

Assim, fica evidente que a qualidade é percebida pelo cliente, considerando a
seguranca, qualidade técnica, precos competitivos e ainda, servicos excelentes.

2.1.1 Dimensdes da Qualidade

Conforme Moller (2002), a Time Manager International (TMI), trata do
desenvolvimento de qualidade para todos: o individuo, o departamento, a
organizacédo; assegurando que: a qualidade pessoal € a base para qualquer tipo de
qualidade. A qualidade pessoal € importante para o senso de autoestima, seu bem-
estar, sua eficacia, suas atitudes e seu comportamento. Assim, destacam-se as cinco
dimensdes da qualidade, a saber:

e Qualidade pessoal — E através dos servicos prestados que a organizagio
garante seu futuro e consegue satisfazer as necessidades dos clientes, mas,
para que isso aconteca, toda a equipe tem que desempenhar tarefas que
Ihes séo atribuidas, com atitudes no melhor lugar para que seja a empresa.
Se toda equipe se dedicar para dar o melhor de si todos os dias o futuro da
empresa estara garantido;

e Qualidade departamental — Na grande maioria 0 sucesso da organizagao
depende do esfor¢co ndo s6 de cada pessoa, mas também da colaboracéo
de toda a equipe. A qualidade pessoal sendo bem realizada cria uma
consciéncia que atinge produtos e servigcos de maneira positiva. Para que o
departamento tenha um “Bom” funcionamento € preciso definir regras claras
para equipe certa que todos tenham conhecimentos e que aceite as regras;

e Qualidade de produtos — E um conjunto de qualificacdes que determina o
desempenho de cada um, em uma empresa e dos departamentos. Do ponto
de vista do produtor a empresa quando decide adotar a qualidade do
produto, toda a equipe tem que se comprometer em cumprir 0 que foi
determinado, aperfeicoando e mantendo os padrdes de qualidade. J& no
ponto de vista do consumidor a percepc¢éao do cliente € o que conta, ou seja,
guando o cliente achar que é melhor mesmo que nao perfeito, mas o que
prevalece é a escolha do consumidor;

e Qualidade dos servigcos — Por ser um produto, antes era conhecida como
algo como um complemento ou garantias, manutencao, condicbes de
pagamento. Hoje mudou o conceito servicos mostra melhoras ligadas ao
adquirir um produto. Na percepcao da organizacao de servigos a empresa
gue decide o fornecimento de qualidade certa tem de ser cumprida para nao
perder o padrdo, garantindo os acertos através dos erros, trinando e
motivando sua equipe prestadora do servico. E no ponto de vista do cliente,



a qualidade é percebida no ato em que ele sente que € melhor mesmo que
a empresa prestadora do servigo ndo concorde;

e Qualidade da empresa — E definido no mundo exterior e pelos funcionéarios
da empresa que estao seguros de suas expectativas e exigéncias. Para que
a qualidade se desenvolva, o primeiro passo é dos departamentos
desenvolvendo a qualidade do seu pessoal, dos produtos e servi¢os. O outro
é trabalhar a cultura de qualidade que comanda as influencias na empresa.

Assim, percebe-se que qualquer programa que vise melhorar a qualidade
global de uma organizacdo ou empresa deve incluir melhoramentos em todas as
dimensdes abordadas, quais sejam: qualidade pessoal; departamental; de produtos;
de servicos; e da empresa.

2.2 SERVICOS

Conforme Las Casas (2007, p. 18),

Existem diversos tipos e vérias categorias de servi¢os, sendo alguns mais
intangiveis que outros, independentemente do tipo, 0 servico, na sua
esséncia, é aquela acao ou desempenho que se transfere. Como 0s servigos
sdo transferidos em diversos niveis, quer no aspecto de duragdo ou aspecto
de intangibilidade, conclui-se que ao abordarmos servicos, é impossivel
considera-lo de forma Unica.

Identifica-se nas citacdes dos autores que, servico € definido como intangivel,
ou seja, ndo se tem contato fisico, e, cada um tem seu modo de avalia-lo e defini-lo,
mas sabemos que ele estd sempre ligado a alguma coisa e que pode ser prestado,
principalmente, pelo ser humano.

Para Kotler e Keller (2012, p. 382), “Servico € qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servigco pode estar ou ndo ligada a um
produto concreto”.

Estudiosos definem servicos como um produto intangivel, que envolve uma
acdo, um desempenho ou um esforco que ndo pode ser fisicamente possuido. Os
servicos sdo normalmente prestados por meio do uso de esfor¢cos humanos ou
mecanicos dirigidos a pessoas ou objetos.

Na visdo de Las Casas (2007, p. 24), existem cinco caracteristicas que

envolvem os servigos, quais sejam:

a) Intangibilidade: significa que os servi¢cos s@o abstratos. Isso requer um
tratamento especial ao compara-los com outras atividades de marketing.

b) Inseparabilidade: refere-se a outro importante determinante
mercadolégico de comercializagdo, ndo se pode produzir ou estocar
servicos como se faz com os bens, geralmente os servi¢os séo prestados
guando o vendedor e o comprador estdo frente a frente.

c) Heterogeneidade: trata-se da impossibilidade de se manter a qualidade
do servico constante, pois como 0s servicos sdo produzidos pelo ser
humano, que é de natureza instavel, a qualidade da producdo sera
também instavel.

d) Simultaneidade: refere-se que a producdo e o consumo ocorrem ao
mesmo tempo e sendo assim, sera necessario sempre considerar o
momento de contato com a clientela como fator principal de qualquer
esforgco mercadologico.



Kotler e Armstrong (2015) corroboram com Las Casas (2007), quando afirmam
gue uma empresa deve considerar quatro caracteristicas especiais dos servicos ao
elaborar programas de marketing: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e
perecibilidade.

Estas caracteristicas definem realmente qual € a natureza do servico e o que
distancia o servico do produto. Buscar garantir um sentimento de confianga no
consumidor € primordial, pois a qualidade do servico s6 sera percebida apds a
realizag&o do servigo.

Outros aspectos que merecem ser destacados quando se fala de satisfacao
dos individuos com relacdo aos servigos de atendimento, podem ser observados no
Quadro 1, exposto a seguir.

Quadro 1 — Aspectos que influem na satisfacéo dos individuos e desafios para os servicos de
atendimento.

Pessoas ficam satisfeitas com diferentes

estimulos.

Dados de pesquisas ndo revelam os aspectos

psiquicos que possam ter interferido no processo.

Os clientes somente irdo mudar de ideia depois de

determinado tempo ao receber servi¢cos de melhor

gualidade de forma permanente.

Devem-se procurar desenvolver servicos que

tenham maior valor agregado para tornar as

ofertas mais aceitaveis e vendaveis.

Deve-se segmentar o mercado o méaximo | No marketing de servicos é possivel adaptar as

Satisfacao dos clientes é subjetiva.
Satisfacdo dos clientes é dificil de ser medida.

A satisfagdo do cliente ndo é facilmente
mudada.

Os clientes ndo se satisfazem apenas com a
relacéo qualidade/preco.

possivel para atingir os consumidores. ofertas a clientes individualizados.
A satisfacéo dos clientes ndo é exclusivamente = Para o cliente, ndo importam o0s recursos que sao
determinada por fatores humanos. usados, mas sim o resultado de sua utilizagéo.

Fonte: Las Casas (2012, p. 27).

Face ao exposto, fica evidente que a prestacdo de servicos, apesar de ser
influenciada por pessoas e tecnologia, também se faz necessério outros elementos,
tais como: ambiente fisico, onde os servigcos sdo desenvolvidos; a aparéncia dos
funcionarios e as formas como estes interagem com os clientes.

2.3 QUALIDADE EM SERVICOS

Segundo Bastiani e Martins (2012), A qualidade de um servico é percebida
diferentemente da qualidade de um produto porque: o servico é intangivel; ndo pode
ser armazenado; ndo pode ser inspecionado; ndo tem tempo médio de vida; envolve
relacionamento entre pessoas; e, em geral, sua qualidade é subijetiva.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 139) definem Qualidade em servigos, da
seguinte maneira:

[...] a qualidade do servico pode ser definida pela comparacédo da percepgéo
do servico prestado com as expectativas do servico desejado. Quando se
excedem as expectativas, o servico é percebido como de qualidade
excepcional e, também, como uma agradavel surpresa.

Sendo assim, percebe-se que a qualidade total em servicos néo esta limitada
apenas aos clientes externos, mas também engloba aqueles com eles interagem, seja
na figura do funcionario que o atendeu, gerentes, até mesmo colaboradores indiretos,
como no caso de um banco, vigilantes e pessoal da limpeza, pois, se o cliente sente-
se insatisfeito com o tratamento recebido por qualquer um desses profissionais vai
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atribuir essa insatisfacdo ao servico oferecido pela organizagdo como um todo, isso
porque os servigos, sendo atos, desempenho e acado, predeterminam que cada
individuo no processo é considerado cliente, seja ele interno ou externo, ressaltando-
se que a satisfacdo dos clientes internos refletird na qualidade de servigos prestados
aos clientes externos.

Para avaliar a qualidade em servicos, deve-se refletir os fatores que
determinam a satisfacdo do cliente. Com isso permite que a gestdo das operacdes
desses servicos avalie bem, desde a criagdo do projeto até a realizacdo. Os autores
Valarie Zeithaml, Leonard Berry e A. Parasuraman (apud LOVELOCK, WIRTZ,
HEMZO, 2011, p. 452), criaram alguns instrumentos para avaliar a percepcédo dos
clientes a respeito da qualidade do servico chamado SERVQUAL, sendo cinco os
critérios, a saber:

« Tangibilidade (aparéncia de elementos fisicos);

« Confiabilidade (desempenho preciso, digno de confianca);

« Responsividade (rapidez e prestimosidade);

« Seguranca (credibilidade, seguranca, competéncia e cortesia);

« Empatia (acesso facil, boa comunicagéo e entendimento do cliente).

Esses atributos que foram propostos orientam as empresas prestadoras de
servi¢cos a tomarem decisdes que tornem o resultado e processo mais competitivo aos
olhos desses consumidores. Se esses atributos forem aplicados no ramo de
alimentacao (servico em restaurante), deve-se analisar 0s pontos como aparéncia do
ambiente, qualidade dos insumos utilizados e o cuidado no preparo das comidas,
padronizacdo dos procedimentos controle e exposicdo dos processos aos clientes e
a capacitacdo e qualificacdo dos chefes de cozinhas e atendentes.

Estes critérios sdo importantes para a maioria dos servicos, devido a dificuldade
de o cliente avaliar o servico antes da compra, fazendo com que esteja atento aqueles
que ele consegue avaliar facilmente, os itens tangiveis. Veja, a seguir, a descricdo
destes critérios definidos por Gianesi e Corréa (2009, p. 91-93):

« Tangiveis: refere-se a qualidade e ou/aparéncia de qualquer evidéncia
fisica do servico ou do sistema de operagdes, ou seja, bens facilitadores,
equipamentos, instala¢des, pessoal ou ainda, outros consumidores. Este
critério é importante para a maioria dos servigos, devido a dificuldade de
o cliente avaliar os servigos antes da compra, fazendo com que esteja
atendo aqueles aspectos que ele consegue avaliar facilmente: os itens
tangiveis.

« Consisténcia: significa conformidade com experiéncia anterior, auséncia
de viabilidade no resultado ou no processo. Ele é importante para aqueles
clientes que querem saber o que esperar de um servigo. A consciéncia
pode influenciar até a propaganda boca a boca realizada por clientes
frequentes a clientes potenciais.

« Competéncia: refere-se a habilidade e ao conhecimento do fornecedor
para executar o servi¢co. Os clientes buscam a capacitacdo por parte dos
vendedores, este critério estd sempre presente quando o cliente necessita
de alguma espécie de diagnéstico, quando nao se considera habil para
identificar suas reais necessidades.

« Velocidade de atendimento: geralmente € um critério importante para
maioria dos consumidores por se tratar do tempo de espera dos clientes
para receber um atendimento, refere-se também a prontiddo da empresa
e de seus funcionarios em prestar o servico. Essas diversas fases tém
duas dimensdes:

— dimensé&o real: refere-se ao tempo fisico (minutos, horas, dias)
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— dimenséo percebida: percepcao que o cliente forma do tempo que tem
que esperar.

Esses problemas sé podem ser resolvidos através de mudangas no

processo de atendimento, por que muitas vezes esse tempo de espera

gue o cliente passa pode virar uma percepcdo de espera muito

grande.

« Atendimento/Atmosfera: refere-se a experiéncia agradavel que o cliente
tem durante o processo de prestacdo do servico, contribui bastante
guando existe uma atencdo personalizada dispensada ao cliente,
principalmente quando ele percebe que o fornecedor o conhece, quando
existe cortesia, simpatia contribui para diminuir a ansiedade durante o
processo.

« Flexibilidade: ele trata mais da recuperacé@o do cliente insatisfeito que
teve uma prestacdo de servico que o deixou desestimulado com a
empresa, mas uma boa recuperacdo pode transformar de furioso e
frustrado para cliente leal e isso vai depender fortemente da flexibilidade
do sistema de operacdo.

« Credibilidade/Seguranca: ira tratar da analise da reducéo de riscos e
condicdo fundamental para que o cliente se disponha a comprar o servico,
por isso quanto maior for o risco percebido pelo cliente e maior for o valor
em jogo na prestacéo do servico como, por exemplo; uma cirurgia, uma
viagem. O cliente dard mais importancia para credibilidade e
seguranca.

« Acesso: este critério avalia a facilidade que o cliente tem em entrar em
contato com o fornecedor do servico. E muito importante que ele
compareca fisicamente as instalacdes do fornecedor para receber o
servico, varias caracteristicas contribuem para facilitar o acesso:

— Localizagdo conveniente

— Acesso sinalizado

— Disponibilidade de estacionamento

— Amplo horéario de operacao

— Ampla disponibilidade de linhas telefénicas

— Levar o servigo até o cliente no caso de entrega.

e Custo: ele avalia quanto o consumidor irA pagar em moeda por
determinado servigo, é importante que na falta de melhores informacdes
sobre qualidade de servigo, tende a associar niveis de pre¢os mais altos
a nivel de qualidade mais alta. Mas, nédo sera “Bom” se o cliente avaliar
mau um servi¢o que tem preco baixo pela falta de melhores informacdes
a respeito dos outros critérios.

Enquanto o servigo é intangivel, e isso “significa que eles ndo podem ser
observados, provados, apalpados, ouvidos ou cheirados antes de serem adquiridos”.
(ROSSI; BRAGA, 2004, p. 13). Entretanto, sabe-se que, muitas vezes para execugao
dos servigos, sao utilizados elementos tangiveis.

Ao avaliar a qualidade do servi¢o recebido, os clientes se baseiam em critérios
gue, normalmente, sdo muito mais complexos que aqueles utilizados na avaliacao de
produtos ou bens.

Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (apud ALMEIDA, 2001, p. 62), as
dimensbes ou caracteristicas dos servicos encontram-se na Figura 2, exposta, a
sequir:
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Dimensao Diz respeito...

(ou caracteristicos
de servigo)

Aspectos e Ambiente fisico/ decoracao/
Tangiveis instalacdes/ equipamentos.
A A e Aparéncia dos funcionarios.

Empatia e Capacidade de colocar-se no
lugar (sensibilidade).

e Grau de cuidado e cortesia
aﬂ dispensados ao Cliente.

e Atencao individualizada.

Competéncia
e Habilidade e preparagao técni-
ca para desempenhar a funcgao.

Confiabilidade e Fornecimento do prometido:
no tempo certo, com precisao.
I e Habilidade de transmitir
2 confianca ao Cliente.

Responsividade | (Velocidade + Disposigao de servir)
e Pronto-atendimento.

== e Velocidade de resposta.
= e Disposig¢dao virtual (automatica).

i

Fonte: Adaptada de Parasuraman, Zeithaml e Berry (apud ALMEIDA, 2001, p. 62).

Esses atributos propostos orientam as empresas prestadoras de servicos a
tomarem decisGes que tornem o resultado e processo mais competitivo aos olhos
desses consumidores. Se esses atributos forem aplicados no ramo de alimentacéo
(restaurante), deve-se analisar pontos como aparéncia do ambiente, qualidade dos
insumos, cuidado no preparo das comidas, padronizacdo dos procedimentos de
controle, exposicéo dos processos aos clientes, capacitacao e qualificacdo dos chefes
de cozinhas e atendentes.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Conforme Vergara (2011, p. 47), “pesquisa metodoldgica € o estudo que se
refere a instrumentos de captacdo ou de manipulacdo da realidade. Esta, portanto,
associada a caminhos, formas, maneiras, procedimentos para atingir determinado
fim.” Esta fase do projeto de pesquisa visa contribuir com propostas a fim de melhorar
a situacao existente da instituicao, através de pesquisa de campo, “é a investigacao
empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de
elementos para explicita-lo,” onde se levantara dados sobre a realidade existente do
sistema de comunicacao da instituigao.

Para elaboragéo deste artigo, tomou-se como base, a classificacdo proposta
por Vergara (2011), que diz que a pesquisa pode ser:

e Quanto aos fins:

- Exploratoria, que “permite ao pesquisador reunir elementos capazes de
subsidiar a escolha do objeto e a definicdo do tema, além das justificativas
teéricas do mesmo”. (TACHIZAWA; MENDES, 2006, p. 61). Neste
contexto, foi feito um levantamento que contribuiu para um maior
conhecimento da area e tema escolhidos para estudo.

— Descritiva, que “expbe caracteristicas de determinada populacédo ou de
determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlagbes entre



13

variaveis e definir sua natureza”. (VERGARA, 2011, p. 47). Considerando
gue se levou em consideragao apenas os clientes do Restaurante.

e Quanto aos meios:

— Bibliografica, por se tratar de um “estudo sistematizado desenvolvendo
com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes
eletrénicas, isto é, material acessivel ao publico em geral”. (VERGARA,
2011, p. 48). Foi realizada investigacéo sobre alguns temas relacionados
a problematica desde estudo, tais como: Qualidade, Servi¢os e Qualidade
em Servicos. Para tal, recorreu-se ao uso de material acessivel ao publico,
como livros, artigos entre outros.

- Estudo de caso, “é circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas
como pessoas, familia, produto, empresa, érgao publico, comunidade ou
mesmo o pais. Tem carater de profundidade e detalhamento. Pode ou ndo
ser realizado no campo”. (VERGARA, 2011, p. 49). No caso, levou-se em
consideracdo o Restaurante Mera Bar, em Boqueirdo — PB.

- Pesquisa de campo, pois foi “realizada no local onde ocorre o fenbmeno
ou que dispbe de elementos para explica-los. Pode incluir entrevistas,
aplicacdo de questionarios, testes e observacdo participante ou nao”.
(VERGANA, op. cit.,, p. 47-48). A pesquisa foi aplicada, aos clientes
externos do Restaurante Mera Bar, em Boqueirdo — PB.

Levou-se em consideracdo os métodos quantitativo e qualitativo. Quantitativo,
que segundo Bianchi, Bianchi e Alvarenga (2011, p. 30), “a analise quantitativa esta
apoiada em dados estatisticos que a delimitam, comprovando o que se pretende
demonstrar’. Qualitativo, que segundo Bianchi, Bianchi e Alvarenga (2011, p. 30), “é
necessario verificar a relevancia das respostas e sua constancia”.

O publico-alvo da pesquisa foram os clientes que frequentam com assiduidade
0 Restaurante Mera Bar, conforme mencionado anteriormente. Foi aplicado um
guestionario, por critério de acessibilidade, com 50 clientes.

O instrumento utilizado foi um questionario, composto por duas partes: 1. Perfil
dos clientes pesquisados: género, faixa etaria, estado civil, regido e frequéncia no
restaurante; 2. Qualidade em Servigos, conforme Quadro 2, exposto, a seguir:

Quadro 2 — Dimensdes e/ou assertivas da qualidade em servicos

DIMENSOES ASSERTIVAS

A.01 - Higiene do ambiente
A.02 - Arranjo fisico do ambiente

Tangibilidade A.03 - Aparéncia dos funcionarios
A.04 - Acessibilidade.
A.05 - Gentileza no atendimento
Empatia A.06 - Atencdo com o cliente

A.07 - Capacidade de compreender o cliente

A.08 - Cuidado e cortesia.

A.09 - Organizagéo dos servi¢os

A.10 - Cardapio variado

A.11 - Refei¢Bes de qualidade

A.12 - Conhecimento das refeicdes.

A.13 - Como vocé avaliaria esta empresa para um amigo
A.14 - Como vocé classifica a imagem desta empresa
A.15 - Habilidade de transmitir confianca ao cliente

A.16 - Comprometimento com a satisfacdo dos clientes.

A.17 - Agilidade no atendimento

A.18 - As informacgdes séo claras e no tempo certo
A.19 - Iniciativa para agir instantaneamente

A.20 - Horario de funcionamento.

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (apud ALMEIDA, 2001).

Competéncia

Confiabilidade

Responsividade
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Também foi utilizada uma escala de avaliacdo verbal, adaptada para trés
categorias: “Otimo”, “Bom” e “Regular’.

A pesquisa foi aplicada durante a 12 quinzena de outubro/2020, no proprio
Restaurante Mera Bar. Apés a coleta, os dados foram tabulados e expostos através
de graficos, analisados e corroborados com autores, tais como: Las Casas (2007),
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), Lovelock, Wirtz, Hemzo (2011), Las Casas (2012),

Almeida (2001).

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Marconi e Lakatos (2010, p. 152) dizem que “a interpretagdo significa a
exposicdo do verdadeiro significado do material apresentado, em relacdo aos
objetivos propostos e ao tema”. Esclarece ndo so o significado do material, mas
também faz ligacbes mais amplas dos dados discutidos. Assim, a seguir, sera
apresentado um Breve Histérico do Objeto de Estudo, seguido do Perfil
Socioecondmico dos Respondentes; e posteriormente a pesquisa sobre Qualidade
em Servicos na Percepcdo dos Respondentes.

4.1 BREVE HISTORICO DO OBJETO DE ESTUDO

Fundado em 1987 com o intuito de ser apenas um Bar. Entretanto, apenas em
2006, passou a ser um Restaurante. O Restaurante Mera Bar foi criado pelos
empreendedores Ausenilda Oliveira Morais e Severino Ramos Morais até hoje é
administrado pelos mesmos. Situado na cidade de Boqueirdo/PB no sitio Sangradouro
gue se localiza proximo ao acude Epitacio Pessoa, o Restaurante tem como carro
chefe o prato de macaxeira com carne de sol na nata e peixe assado. Também vende
outras iguarias tipicas do Nordeste. Atualmente o Restaurante conta com doze
funcionarios, sendo: quatro garcons, trés de servigos gerais, e seis que trabalham na
cozinha. O Restaurante tem a capacidade maxima para 50 clientes, dispbe de duas
motos que servem para entrega e hoje € uma fonte de renda e emprego para a
localidade.

4.2 PERFIL SOCIOECONOMICO DOS RESPONDENTES

Para tracar o perfil socioeconbmico dos clientes, foram levadas em
consideracao as variaveis: género, faixa etaria, estado civil, grau de instrucéo e regiao
de origem; e frequéncia no Restaurante. (Ver Graficos de 1 a 5).

No Grafico 1, verifica-se que a maioria, 64,0% é do género masculino; enquanto
que, 36,0% é do feminino.

No Grafico 2, um percentual mais elevado, mas que ndo atingiu a maioria,
42,0% encontra-se na faixa etaria de 26 a 35 anos; seguido de 30,0% que 36 a 45
anos; 16,0% de 16 a 25 anos; 6,0%, respectivamente disseram, 45 a 55 anos e acima
de 56 anos; e nenhum dos respondentes disse até 15 anos.

No Grafico 3, a maioria, 76,0% € composta por solteiros; 10,0% disseram
divorciado/desquitado; 6,0% disseram unido estavel; 4,0%, respectivamente,
informaram casado e viluvo.
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No Gréfico 4, um percentual mais elevado, mas que ndo atingiu a maioria,
44,0%, dispbe de ensino médio; 38,0% ensino fundamental; 14,0%, ensino superior;
e apenas 4,0% séao pds-graduados.

No Gréfico 5, a maioria, 76,0% é da regido Nordeste; 10,0% da regido Sudeste;
6,0% da regido Sul; 4,0% respectivamente disseram das regides Norte e Centro-
Oeste.

No Grafico 6, a maioria 62,0% frequenta o restaurante “semanalmente”; 38,0%,
‘mensalmente”; e ndo houve informacao sobre “diariamente”.

Grafico 1 — Género Género 2 — Faixa etaria
6,099% _
,0 16,0%
36,0%
30,0%
64,0% \ 42,0%
[@Até 15 anos [@ADe 16a25anos [426a 35anos
A Masculino [EFeminino [d36a 45 anos 446 a 55 anos A Acima de 56 anos
Grafico 3 — Estado civil Grafico 4 — Grau de instrucao

[ Solteiro “_ 1do Estavel

I4Casado T — ] ) o
H Desquitado/Divorciado | Ens!no Funda.men a IZErjsmo Medlg
4 Ensino Superior [4Pos-graduagao
Gréfico 5 — Regido de origem Gréfico 6 — Frequéncia no restaurante
0%
38,0% )
62,0%

\

A Diariamente [ Semanalmente [dMensalmente

A Nordeste 14 Norte
[ Sul [ Centro-oeste

[4Sudeste

Fonte: Pesquisa direta, out./2020.

Observando-se os gréficos, ficou evidente que a maioria dos respondentes é
do género masculino; € composta por solteiros; da regido nordeste; frequenta o
restaurante semanalmente; e um percentual mais elevado, mas que nao atingiu
maioria encontra-se na faixa etaria de 26 a 35 anos; e dispbe de ensino

médio.
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4.3 QUALIDADE EM SERVICOS NA PERCEPCAO DOS RESPONDENTES
4.3.1 Aspectos Tangiveis

De acordo com o Grafico 7 — Aspectos Tangiveis, levou-se em consideracao
quatro assertivas. Na A.01 — Higiene do trabalho, verificou-se que a maioria 72,0%,
disse “Otimo”; 24,0%, optaram por “Bom”; e apenas 4,0%, disseram “Regular’. Na
A.02 — Arranjo fisico do ambiente, a maioria, 70,0%, disse “Otimo”; 28,0%, “Bom”; e
apenas 2,0%, disseram “Regular’. Quanto a A.03 — Aparéncia dos funcionarios, a
maioria, 56,0%, disse “Otimo”; 36,0% “Bom”; e 8,0%, “Regular”. J4 com relacéo a A.04
— Acessibilidade, a maioria, 60,0%, afirmou “Otimo”; 26,0% disseram “Bom”; 14,0%,
“‘Regular’.

Grafico 7 — Clientes externos quanto aos Aspectos Tangiveis.

A.04 - Acessibilidade 60,0% 26,0% 14,&%
A.03 - Aparéncia dos funcionarios 56,0% 36,0% 8,&%
A.02 - Arranjo fisico do ambiente 70,0% 28,0% #0%
A.01 - Higiene do ambiente 72,0% 24,0% f?%
[MOtimo 4Bom [Regular

Fonte: Pesquisa direta, out./2020.

Neste contexto, Las Casas (2007, p. 78), diz que, “os aspectos fisicos que
circundam a atividade de prestacdo de servicos também tém sua importancia como
fator de influéncia”. Analisando-se as quatro assertivas, no que diz respeito aos
aspectos tangiveis, € perceptivel a satisfacdo, em todas elas, destacando-se A.01,
que se obteve, 72,0%, que informou “Otimo”. Com relacéo a A.02 e A.04, os resultados
foram bem proximos, obtendo-se, 70,0% e 60,0%, que disseram “Otimo”. Entretanto,
na A.03, mesmo sendo maioria, 56,0%, o resultado foi inferior as outras categorias.
Assim, a empresa deverd tracar estratégias para alavancar a A.04 — Acessibilidade,
melhorando assim a satisfagéo dos clientes, com relagéo a Tangibilidade.

4.3.2 Empatia

No Grafico 8, para avaliar o indicador Empatia, foram enunciadas também,
guatro assertivas. Em A.05 — Gentileza no atendimento, a maioria, 90,0%, disse
“Otimo”; 10,0%, optaram por “Bom”; logo, ndo houve “Regular’. Na A.06 — Atenc&o
com cliente, a maioria, 88,0% afirmou “Otimo”; 12,0%, disseram “Bom”; e ndo houve
“‘Regular”. Na A.07 — Atendimento individualizado, com 88,6%. Assim, apenas 12,9%
e 11,4%, simultaneamente informaram “Bom”. Entretanto, em A.07 — Capacidade de
compreender o cliente, a maioria, 84,0%, optou por “Otimo”; 16,0%, por “Bom”; ndo
havendo também nenhuma categoria “Regular’. A.08 — Cuidado e cortesia, também,


http://www.sinonimos.com.br/no-que-diz-respeito-a/
http://www.sinonimos.com.br/no-que-diz-respeito-a/
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a maioria, 80,0% optou por “Otimo”; 18,0% por “Bom”; e apenas 2,0% disseram
“Regular’.

Gréfico 8 - Clientes externos quanto a Empatia.

A.08 - Cuidado e cortesia 80,0% 18,0% 43%
c‘:ﬁzr-eiilziaecriiacc::e::e 83.0% 16’0%'%

A.06 - Atengdio com o cliente 88,0% 12,0?‘%
A.05 - Gentileza no atendimento 90,0% 10,0‘%

[AOtimo [4Bom [ERegular
Fonte: Pesquisa direta, out./2020.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 139), ser empatico € “demonstrar
interesse e atengdo personalizada aos clientes. A empatia inclui as seguintes
caracteristicas: acessibilidade, sensibilidade e esfor¢co para atender as necessidades
dos clientes”.

A partir da analise dessas quatro assertivas, que avaliaram a empatia. A
maioria dos clientes optaram por “Otimo”. Entretanto, em A.08 — Cuidado e cortesia,
mesmo observando-se a maioria, o Restaurante devera investir, considerando que o
indice de satisfacédo foi menor que nas outras assertivas.

4.3.3 Competéncia

No Gréfico 9, foi levada em consideracdo a dimensdo Competéncia, sendo
mensurada, também, através de quatro assertivas, a saber: A.09 — Organizacdo dos
servicos, a maioria, 58,0%, informou “Otima”; 36,0%, “Bom”; e, 6,0% optaram por
“Regular’. Quanto a A.10 — Cardapio variado, também a maioria, 66,0%, disse “Otimo”;
e 24,0%, “Bom”; e 10,0% disseram “Regular’. Quanto a A.1l1 — Refeicbes de
qualidade; 78,0%, optou por “Otimo”; 22,0% disseram “Bom”; e ninguém mencionou
“Regular’. A.12 — Conhecimentos das refeicdes, a maioria, 70,0%, disse “Otimo”;
30,0%, “Bom”; e também nao houve ninguém que optasse por “Regular”.

Grafico 9 — Clientes externos quanto a Competéncia.

A.12 - Conhecimento das refeicdes 70,0% 30,0% ’J%

A.11 - Refeicbes de qualidade 78,0% 22,0% ‘%

A.10 - Cardapio variado 66,0% 24,0% 10;0%

A.09 - Organizacdo dos servicos 58,0% 36,0% 6,0%
HOtimo [MBom [ERegular

Fonte: Pesquisa direta, out./2020.
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Quanto a esta dimenséao, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012, p. 453), dizem que,
ter competéncia é “apresentar as capacidades e o conhecimento requeridos para
realizar o servigo”. Assim, a competéncia estar ligada a eficiéncia. Conforme o
resultado da analise da dimensdo Competéncia pode-se afirmar que a empresa,
apesar da satisfacéo apresentada pelos clientes, devera continuar investindo para que
a percepcao dos clientes com relacdo aos servigos executados seja melhorada cada
vez mais.

4.3.4 Confiabilidade

O Gréfico 10 aborda a dimensdo Confiabilidade, tal qual as dimensfes
anteriores, foram elaboradas, quatro assertivas. Na A.13 — Como vocé avalia esta
empresa para um amigo; verificou-se que, a maioria, 80,0%, optou por “Otimo”;
enquanto que, 18,0% disseram “Bom”; e, 2,0% indicaram “Regular”. Ja na A.14 —
Como voceé classifica a imagem desta empresa; a maioria, 76,0%, informou “Otimo”;
20,0%, disseram “Bom”; e 4,0% optaram por “Regular”. A.15 — Habilidade de transmitir
confianca ao cliente, a grande maioria, 90,0% disse Otimo; 8,0%, “Bom” e apenas
2,0% “Regular”. Na A.16 — Comprometimento com a satisfacdo dos clientes, os
resultados foram os mesmos da assertiva A.14.

Gréfico 10 — Clientes externos guanto a confiabilidade

A.16 - Comprometimento com 76,0% 20,0% ,,0%
a satisfacdo dos clientes
A.15 - Habilidade de transmitir 90,0% 8,0% 0%
confianca ao cliente
A.14 - Como vocé classifica a 76,0% 20,0% J’O%
imagem desta empresa
A.13 - Como vocé avaliaria esta 80,0% 18,0% ‘0%

empresa para um amigo

HAtimo MBom HERegular
Fonte: Pesquisa direta, out./2020.

Quanto a Confiabilidade, Las Casas (2012, p. 69), afirma que se trata da
“‘honestidade: os clientes sabem que tudo o que foi acordado com a empresa sera
cumprido, e qualquer problema que ocorra, a empresa honrarA& com seus
compromissos”. Em outras palavras, a confiabilidade encontra-se associada a
desempenho preciso e dignidade de confianca. Logo, a empresa objeto de estudo
devera investir nesta dimenséo, pois provavelmente ir4 assegurar a satisfacdo dos
clientes.

4.3.5 Responsividade

Para mensurar esta dimenséao Responsividade, vé-se no Grafico 11, que foram
levadas em consideragcdo quatro assertivas, quais sejam: A.17 — Agilidade no
atendimento; vé-se que a maioria, 80,0%, mencionou “Otimo”; 12,0%, disseram
“‘Bom”; 8,0%, “Regular”. A.18 — As informacfes sao claras e no tempo certo; 76,0%,
indicaram “Otimo”; 14,0%, optaram por “bom”; e 4,0%, por “Regular’. A.19 — Iniciativa
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para agir instantaneamente; a maioria, 82,0% indicou “Otimo”, 14,0% disseram “Bom”;
e 4,0% “Regular”. Em A.20 — Horéario de funcionamento, a grande maioria 94,0%,
optou por “Otimo”; enquanto apenas 6,0% afirmaram “Bom”; e ndo houve que
indicasse “Regular”.

Gréfico 11 — Clientes externos quanto a responsividade

A.20 - Horério de funcionamento 94,0% E‘O%A%
A.19 - Iniciativa para agir 82,0% 14,0% .&%
instantaneamente
Ty
A.18 - As informacdes séo claras e 76,0% 14,0% 10‘;%
no tempo certo -
A.17 - Agilidade no atendimento 80,0% 12'0%_9‘3%
[ Otimo I4Bom [@Regular

Fonte: Pesquisa direta, out./2020.

Corroborando com as assertivas desta dimensdo — Responsividade, almeida
(2001), diz que esta caracteristica se refere a capacidade que um profissional tem
para prestar servicos rapidamente, boa vontade e prontiddo também sdo avaliados
pelos clientes. Logo, ficou evidente que a empresa vem gerando satisfacao,
cumprindo com os prazos estabelecidos e agilizando na prestagcéo de seus servicos.

4.2.6 Resultados Isolados e Agrupados da Pesquisa

Observando-se os resultados isolados (Grafico 12) e agrupados (Grafico 13)
da pesquisa, verificou-se que: com relacdo aos resultados isolados: as cinco
dimensdes trabalhadas, obtiveram étimos resultados, o que demonstra a satisfacao
dos clientes com relacdo a Qualidade dos Servigos prestados, a saber:

Quanto aos Aspectos Tangiveis, agrupando-se os resultados ficou evidente
que a maioria, 64,5%, disse “Otico”; 28,5%, “Bom”; e 7,0% disseram
“‘Regular”. Tal fato denota satisfagdo quanto a esta dimensido nas quatro
assertivas.

No que diz respeito a Empatia, agrupando-se os resultados vé-se que a
maioria, 85,5%, disse “Otimo”; 14,0%, “Bom”; e, apenas, 0,5% disseram
“‘Regular’. Tal fato denota satisfagdo quanto a esta dimens&do nas quatro
assertivas.

Com relacdo a Competéncia, nos resultados, vé-se que a maioria, 68,0%,
optou por “Otimo”; 28,0% indicaram “Bom”; e, apenas 4,0% disseram
“‘Regular”.

Na dimensao Confiabilidade, agrupando-se os resultados, vé-se que, a
maioria, 80,5%, opinou por “Otimo”; enquanto, 16,5% indicaram “Bom”; e,
apenas 3,0% indicaram “Regular”.

Por fim, na dimensdo Responsividade, ficou evidente que agrupando-se 0s
resultados, a maioria, 83,0%, optou por “Otimo”; enquanto que, 11,5%
informaram “Bom”; e apenas 5,5% “Regular”.
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Porém, é valido constatar que por ordem de importancia, apresentam-se 0s
seguintes resultados: Empatia (85,5%); Responsividade (83,0%); Confiabilidade
(80,5%). Competéncia (68,0%); Tangibilidade (64,5%). Entretanto, o Restaurante
Mera Bar devera continuar investindo em todas as dimensdes, especificamente em
Competéncia e Tangibilidade.

Gréfico 12 — Resultados isolados da pesquisa

85,5%
80,5% 83,0%
64,5% 68,0%
28,5% 28,0%
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Fonte: Pesquisa direta, out./2020.

Com relacéo ao resultado agrupado: verificou-se que a maioria 76,3% disse
“Otimo” quanto as dimensfes da qualidade de servicos; ja 19,7% disseram “Bom”;
enquanto que, apenas 4,0% disseram “Regular’. Entretanto, pode-se afirmar que o
Restaurante Mera Bar deverd continuar investindo, para alavancar todas as
dimensdes, primando assim pela exceléncia no que diz respeito a qualidade dos
servicos (ver Grafico 13).

Grafico 13 — Resultados agrupados da pesquisa
76,3%

s

19,7%

| l ‘ 4,0%
| — A

4 6timo j4Bom HRegular
Fonte: Pesquisa direta, out./2020.

E 6bvio que se trata de uma empresa com 6tima Qualidade, mas que com mais
investimentos podera atingir um padrdo de exceléncia, considerando que apenas
4,0% dos respondentes dos clientes indicou que a Qualidade dos Servicos é
“‘Regular”.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A qualidade é um fator indispensavel para as empresas. Tratando-se, de um
diferencial competitivo para qualquer tipo de organizagdo. Assim, tornou-se uma
estratégia poderosa para a diferenciacdo das organizacdes, pois uma empresa sem
qualificagdo caminha para a faléncia. Muitos sdo os critérios utilizados pelos
consumidores para determinar em qual organizacéo eles irdo adquirir o produto ou
servico, por exemplo, rapidez no atendimento, espaco fisico adequado, confiabilidade
nos servigos prestados, entre outros. Fatores como estes constroem a imagem da
empresa e consequentemente sua qualidade.

O tema do presente trabalho “Qualidade em Servigos”, levou em consideracao
a percepcéao do cliente sobre o servigo oferecido. Sabe-se que, ha varios elementos
que influenciam na decisao do cliente na hora de recorrer aos servicos de uma
organizacdo, como por exemplo, agilidade no atendimento, espaco fisico adequado,
confianga nos servigcos prestados, entre outros que constroem a imagem da empresa
e que estdo associados diretamente a sua marca e, consequentemente, a
qualidade.

Levando em consideracdo que a qualidade se tornou uma estratégia bastante
eficiente no processo de crescimento das organizacdes, € importante ressaltar a
importancia dos aspectos que determinam as dimensfes da qualidade para que a
organizagao saiba onde esté acertando e errando conforme a opinido de seus clientes.
E de extrema importancia para a empresa saber a opinido de seus clientes quanto a
qualidade dos seus servicos, pois ird reconhecer seus erros e evitar que continuem a
repeti-los.

Na pesquisa aplicada, que teve como principal objetivo, identificar e analisar na
percepcdo dos clientes externos o nivel de satisfacdo quanto aos servicos prestados
pelo Restaurante Mera Bar, em Boqueirdo — PB. E os resultados foram os seguintes:

. Quanto ao perfil dos pesquisados, verificou-se que a maioria € do género

masculino, € de solteiros, encontra-se na faixa etaria entre 26 e 35 anos, "é
da regido Nordeste, frequenta o Restaurante semanalmente e um percentual
mais elevado, mas que nao atingiu dispde de ensino médio.

. Quanto as dimensdes da qualidade de servicos, observou-se que em todas

elas, a maioria considerou, que a empresa vem prestando 6timos servicos,
0 que denota satisfacdo. Entretanto, comparando com as demais, nas
dimensdes Competéncia (variabilidade do cardapio e organizacdo dos
servicos) e Tangibilidade (aparéncia dos funcionarios e acessibilidade),
devera haver maiores investimentos; o que nao descarta a possibilidade de
gue a empresa continue investindo nas demais para melhorar cada vez a
satisfacdo dos clientes e assegurar sua lucratividade e
competitividade.

Destarte, espera-se que este trabalho possa contribuir de forma significativa
para a empresa objeto de estudo, bem como para todos que tenham interesse sobre
o tema, considerando que o objetivo proposto foi alcancado, haja vista que foi
identificado e analisado o nivel de satisfacdo dos clientes externos quanto aos
servicos prestados pelo Restaurante Mera Bar.
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