Ad

2023

XXVI Seminarios em Administragao

QUALIDADE DE SERVICO NO SEGMENTO DE RESTAURANTES: UM ESTUDO DE
CASO EM UM RESTAURANTE UNIVERSITARIO

RAISSA RANI BATISTA DE OLIVEIRA TAVARES
UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO SEMI-ARIDO (UFERSA)

JUDSON DA CRUZ GURGEL
UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO SEMI-ARIDO (UFERSA)

SUELY XAVIER DOS SANTOS
UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO SEMI-ARIDO (UFERSA)

PAULO GUSTAVO DA SILVA
UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO SEMI-ARIDO (UFERSA)



QUALIDADE DE SERVICO NO SEGMENTO DE RESTAURANTES: UM ESTUDO
DE CASO EM UM RESTAURANTE UNIVERSITARIO

1 INTRODUCAO

Ao longo dos anos, pesquisadores voltaram seus esfor¢os para a drea de qualidade dos
servicos buscando criar ferramentas, aperfeicoar seus conceitos e desenvolver técnicas para
aferir essas medidas de qualidade na prestagdo dos servigos. Um dos primeiros pesquisadores
a adentrar nesse tema foi Gronroos, que em 1984 formulou o modelo pioneiro para
mensuracdo da qualidade em servicos (Gronroos, 2006). Posteriormente as postulagdes de
Gronroos, foi a vez de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) proporem suas teorias e
modelos com o objetivo de possibilitar a quantificacdo da qualidade do servigo. Assim, esses
autores tomaram como ponto de partida o modelo de satisfacdo de Oliver (1980), modelo este
que, outrossim, foi elaborado por Brown e Swartz (1989). Apds esses fatos, Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988) incrementaram no seu modelo uma ferramenta denominada
SERVQUAL, partindo do principio da avaliacio de dimensdes da qualidade para servigos.
Consecutivamente, outros autores e pesquisadores direcionaram seus estudos para essa area
de pesquisa, buscando revisar os modelos ja criados, sugerindo outros ou trabalhando em
comparacoes entre eles. As pesquisas que mais obtiveram notoriedade dentro desse campo de
pesquisa foram as de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1989 e 1991) que, conforme
supracitado, desenvolveram a escala SERVQUAL a fim de quantificar a qualidade dos
Servicos.

O servigo € intangivel e pode ser entendido como uma a¢do em que a produgdo e o
consumo ocorrem concomitantemente, entre diversas outras definicdes que podem ser
encontradas na literatura voltadas para a 4rea de prestacdo de servicos e qualidade dos
servigos. De acordo com Garvin (1992), a qualidade pode ser discutida da seguinte maneira: a
qualidade € algo que € percebido e reconhecido por todos, tanto que ndo pode ser contestada,
dada tamanha exceléncia. As demais discussdes sdo baseadas no produto, no cliente, no
detentor da producdo e no valor. Para Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985), as esferas para
que haja total entendimento da qualidade do servi¢o sdo heterogeneidade, intangibilidade,
perecibilidade e simultaneidade. Considerando a relevancia do setor, deve-se prezar pela
qualidade em sua prestacdo, tendo em vista se aproximar dos clientes para ter uma relacao
cada vez melhor e entender seus desejos e necessidades, pressupondo que através de uma boa
relacdo pode-se manter o cliente satisfeito e aumentar a sua possibilidade de retorno (WIRTZ
etal.,2021).

Segundo Wirtz et al. (2021) a satisfagdo do cliente e qualidade de servigo sdo pré-
requisitos para a lealdade. Alcancar a plena realizacdo desses feitos, poderd consolidar a
empresa no mercado competitivo. O alicerce para a construcio da genuina lealdade se
encontra na satisfacio do consumidor. Clientes com os niveis de satisfacdo elevados
apresentam maiores possibilidades de se manterem compradores assiduos, divulgarem o
servico para pessoas proximas - o que contribui para atrair mais clientes - e se manterem leais
para com a organizacdo. De acordo com esse autor, a relagdo satisfacdo-lealdade pode ser
dividida em trés zonas principais: desercao, indiferenca e afei¢ao.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2020), o setor
de servicos é composto por servi¢os diversificados e contém empresas dos mais variados
portes, com remuneracao média e uso intensivo de tecnologias. No periodo entre 2010 e 2020,
o setor de servicos vem se destacando pelo expressivo aumento na participa¢do da economia
brasileira. Segundo dados da Central Intelligence Agency, o setor contribui globalmente para
o PIB em 63% (WIRTZ et al., 2021).



O segmento de bares e restaurantes apresentou um crescimento de em média 11% ao
ano no periodo compreendido de 2009 a 2019, segundo dados da Associacdo Brasileira da
Industria de Alimentos (ABIA), responsdvel pelo levantamento de dados dos fornecedores
desse segmento (SEBRAE, 2022). No ano de 2020, o setor teve um grande impacto
ocasionado pelo COVID-19, onde mais de 600 mil pessoas ficaram desempregadas. Antes da
situacdo de pandemia, esse segmento gerava mais de 450 mil novas vagas de emprego por
ano. Em 2021 houve uma recuperagdo parcial do setor (SEBRAE, 2022). Desde entdo o setor
vem apresentando crescimento. De acordo com dados da pesquisa Crest, no ano de 2022,
comparado ao ano de 2019, houve um aumento de 1% de gastos nesse ramo, saindo de
R$213,9 bilhoes para R$216,2 bilhdes (ABRASEL, 2023).

O restaurante universitdrio desempenha um papel crucial na promog¢do da sadde e
bem-estar das pessoas. Para isso necessita fornecer refei¢des nutritivas e adequadas, com o
objetivo de atender as necessidades alimentares de diferentes grupos e contribuir para a
melhoria da qualidade de vida dos consumidores (CEN, 2018). E fundamental que o
estabelecimento fornega refei¢cdes nutritivas, com alta qualidade higi€nico-sanitdria e que
tragam satisfacdo para o cliente com o servico oferecido. Além disso, deve-se levar em
consideragdo o ambiente fisico, a convivéncia e as condi¢des de higiene das instalacdes e
equipamentos que fazem parte do processo (AKUTSU, 2005). Diante disso, se faz relevante
realizar o presente estudo considerando as contribuicdes que ele pode oferecer para o
aprimoramento da qualidade dos servicos prestados, trazendo inumeros beneficios para a
empresa, bem como, para a satisfacdo e fidelizacao dos consumidores.

Ante o exposto, surgiu a necessidade de analisar a matriz importancia e desempenho
do segmento de prestacdo de servigos e chegou-se ao seguinte problema de pesquisa: Qual o
efeito da percep¢do de qualidade na lealdade de consumidores de restaurantes universitirios?
Isto posto, este artigo tem como objetivo analisar qual a percep¢ao de qualidade e o seu efeito
na lealdade de consumidores de restaurantes universitarios.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Aspectos Historicos Do Setor De Servicos

Na literatura existem trés modelos fundamentais, os quais foram propostos por
Gronroos (1984); o SERVQUAL, desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e
o SERVPEREF, criado por Cronin e Taylor (1992). Neste trabalho, serdo aprofundados os
conceitos do modelo de Gronroos e da escala SERVQUAL, criada por Parasuraman, Zeithaml
e Berry.

O modelo de Gronroos criou os passos iniciais para o seu desenvolvimento no ano de
1984. Esse autor elaborou um modelo onde a qualidade de servico era formada por um
conjunto que incluia o “servigo esperado, servigo percebido, qualidade do servigo percebido,
imagem, qualidade técnica e qualidade funcional, e oferece implicagdes para a pratica do
marketing.” (Gronroos, 2006). O servigo percebido € o resultado de como o cliente enxerga a
qualidade técnica e a qualidade funcional. Quando o cliente faz uma sintese dessas duas
dimensodes da qualidade, ele chega a qualidade do servico esperada. Apés essa andlise, o autor
elucida que ainda ha uma terceira dimensao da qualidade no servi¢o, sendo essa a imagem
corporativa (GRONROOS, 2006).

Em contrapartida, os desenvolvedores da escala SERVQUAL, Parasuraman, Zeithaml
e Berry (2006), defendem que € importante se atentar para as expectagdes dos consumidores,
ou seja, o servigo esperado, versus a percepcao que eles vao ter a respeito da qualidade do
servico que receberam. Os autores realizaram uma pesquisa de cardter exploratorio e
chegaram a conclusdo de que existem diversas lacunas (gaps) entre a visdo da prestacdo do
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servicos por parte dos gestores e as atividades de fato relacionadas a prestacao desses servigcos
aos clientes. Esses gaps se tornam empecilhos, pois enquanto os gestores podem acreditar que
o servico estd sendo prestado de maneira primorosa, os clientes podem nao compartilhar da
mesma percepcao, criando um abismo entre o servico fornecido e o €xito em satisfazer o
consumidor. Partindo desse pressuposto, expuseram o primeiro gap, onde constataram que a
ideia de qualidade na visdo dos gestores ndo condizia com o servigco esperado pelos
consumidores, apesar de em alguns casos ocorrer a coincidéncia. Com base nessas lacunas,
conjecturou-se que hd uma insipiéncia por parte dos gestores, o que implica na qualidade do
servico recebido pelos consumidores. Em face do exposto, os autores elencaram cinco
proposic¢des, visto explanar as lacunas contidas dentro desse contexto. A primeira proposi¢ao
traz as consideracdes supracitadas, onde relata-se a respeito dos gestores ndo terem
conhecimento das expectativas dos clientes. Na segunda, os autores trazem a luz as
especificacdes equivocadas a respeito da qualidade dos servicos. A terceira proposicao versa
sobre o desempenho do servigo. Na quarta, € abordado sobre as consequéncias de gerar
expectativas nos clientes e ndo conseguir atendé-las. Na dltima, conclui-se que a percep¢ao da
qualidade na visdo do cliente é dada pelo gap que hé entre as suas expectativas em relagdo ao
servico e o que de fato é recebido (PARASURAMAN, ZEITHAML E BERRY, 2006).

2.2 Qualidade Em Servicos

Segundo, Nunes e Assis (2018) realizaram um estudo aplicando a escala SERVQUAL
para avaliar a qualidade dos servicos prestados por um restaurante self-service localizado na
cidade de Mossord, Rio Grande do Norte. A pesquisa foi aplicada para uma amostra de 234
pessoas através de um questiondrio fechado com perguntas acerca das dimensdes e perfil do
respondente. Como resultado, os autores observaram que os clientes do estabelecimento ndo
estavam plenamente satisfeitos com o servico prestado pelo restaurante, uma vez que todos os
gaps obtidos foram negativos.

Os resultados encontrados por Kaminari (2019) apresentaram diferencas do
supracitado. O autor realizou uma pesquisa buscando identificar o nivel de satisfacdo dos
clientes de um restaurante localizado em Santa Catarina. Como resultado, ele detectou que em
diversos pontos das dimensdes analisadas, o resultado dos gaps foi positivo, evidenciando a
dimensdo empatia. Dentre os GAPS negativos, foi evidenciada a dimensao tangibilidade. De
todas as dimensdes avaliadas, foi constatado que, a que apresentou avaliacdes mais negativas
foi a de receptividade, tendo quatro GAPs negativos, mesmo a diferenca ndo sendo tao
expressiva.

J4 os resultados encontrados por Chacon et. al. (2022) corroboram com a pesquisa
elaborada por Segundo, Nunes e Assis (2018). Os autores realizaram um estudo buscando
avaliar a qualidade do servigo de alimentacdo em uma Instituicdo de Ensino localizada na
cidade de Canguaretama, no Estado do Rio Grande do Norte. A pesquisa contou com 162
respondentes. Como resultado, foi observado que o cumprimento dos horérios, localizagao
acessivel, ambiente agraddvel e seguro, espacos limpos e organizados foram os itens mais
bem avaliados, enquanto os itens com as menores médias foram atendimento individual,
informacdes aos usudrios sobre alteracdes nos servicos e alimentos sauddveis e com
qualidade. Quanto aos GAPs, todos apresentaram valor negativo.

A qualidade em servicos pode ser vista como a relagdo entre as expectativas que o
consumidor possui antes de utilizar um servigo e sua percep¢do posterior ao recebimento da
prestacao desse servico, onde ele vai avaliar a qualidade e chegar a uma conclusdo de
satisfacdo ou insatisfacdo, com base na comparacido do servico que esperava receber € o que
de recebeu efetivamente (ZEITHAML, VALERIE A.; PARASURAMAN, A., 2014), sendo
este um fator relevante para os clientes e fornecedor de vantagem competitiva para a



organizacdo, uma vez que a mé qualidade € ruim para os negdcios devido a consequéncia de
que, os clientes perdidos em funcao disso, ndo retornardao (KOTLER, 2021).

Para Lewis e Booms (1983) a qualidade em servi¢os é mensurada a partir da relacdo
entre o nivel de expectativa do cliente pelo resultado da prestacao desse servigo. Yoon e Suh
(2004) corroboram com essa ideia afirmando que a qualidade em servicos pode ser alcancada
atendendo as expectativas dos clientes, ainda que essa mensuragao seja dificultosa dada a
natureza intangivel, heterogénea e insepardvel do servico, bem como o percalco da
padronizacao dos servicos (ZEITHAML, 1981; BOOMS E BITNER, 1981).

Com o objetivo de conseguir realizar essa mensuracdo e avaliar a qualidade em
servicos, varios autores propuseram variados modelos. Dentre esses serdo citados dois
modelos, o modelo de Zeithaml ef al. (2006) e o modelo de Gronroos (1984).

2.2.1 Modelo conceitual de qualidade de servico de Zeithaml

Conforme citado na sessao anterior, 0 modelo proposto pelo autor sugere a existéncia
de lacunas entre a visdo dos gestores a respeito da qualidade do servico prestado e a dos
consumidores quanto ao servigo recebido. Uma vez presente no processo, 0s gaps se mostram
como percal¢os frente as investidas para realizar uma prestacdo de servico que confira em
uma percepg¢ao de qualidade pelos consumidores.

2.2.2 Modelo conceitual de qualidade de servico de Gronroos

No modelo proposto por Gronroos a qualidade do servico também compreende a
qualidade do servico esperada e a qualidade percebida, nesse modelo também se observa a
existéncia de gaps entre as expectativas e o resultado. No entanto, nesse caso O Servico
percebido sofrerd influéncia da imagem do prestador de servicos. Traz ainda as dimensdes de
qualidade técnica e funcional, trazendo a compreensdo de que elas podem interferir
positivamente ou negativamente na imagem da empresa, que por sua vez implicard no
resultado da qualidade percebida, mostrando a importincia de ndo criar uma expectativa
demasiadamente elevada que a empresa ndo consiga atingir, nem esquecer de evidenciar seus
pontos favoraveis.

2.3 Satisfacao e retencao de clientes

Sampaio (2021) realizou um estudo com 100 pessoas para identificar a influéncia da
qualidade do servico na satisfacdo e lealdade dos pacientes de uma clinica de diagnéstico por
imagem localizada na cidade de Santana do Livramento, interior do Rio Grande do Sul. Como
resultado, o autor encontrou que as cinco dimensdes explicam em 51,8% a lealdade dos
pacientes, indicando a necessidade de avaliacdo de outros antecedentes de lealdade. Constatou
ainda que a dimensdo que mais tem influéncia na lealdade é a empatia, correspondendo a
40,5%. J4 no segmento de restaurantes self-service, Freitas ef al (2019) encontraram em seu
estudo que a medida que a qualidade geral percebida dos servigos dos restaurantes self-service
aumenta, se nesse aumento for acrescido valor a alimentacdo dos clientes, hd uma tendéncia
ao aumento da lealdade de seus clientes.

De acordo com Dick e Basu (1994), a lealdade pode ser entendida como a “relagdao de
preferéncia por determinada empresa e/ou marca, expressa pelo comprometimento afetivo e
pelas intengdes comportamentais do cliente”. Segundo Kotler (2021), uma empresa que faz
uso do seu conhecimento da melhor forma possivel, ¢ uma empresa que nao apenas procura
atrair e manter os clientes, mas que também almeja aumentar a quantidade de clientes
rentaveis. Por mais que os clientes queiram manter-se com diversas outras opcdes, o objetivo
da empresa ¢é fidelizar esse consumidor a fim de solidificar cada vez mais sua carteira de
clientes fiéis e lucrativos. As organizacOes buscam ndo mais apenas manter esses
consumidores, mas querem cada vez mais “participacdo do cliente”, ou seja, buscam vender
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sempre mais, oferecendo uma maior gama de servigos e lucrando mais ainda com isso. De
acordo com o referido autor, esses objetivos também sdao conhecidos como “marketing de
afinidade”, onde as empresas procuram atrair determinados grupos de clientes e oferecer a
eles uma diversidade de servigos que atendam as suas necessidades.

Tendo percorrido pelo histérico da temdtica e explanado acerca dos conceitos dos
principais autores, seguiu-se no presente trabalho com a escala SERVQUAL proposta por
Zeithaml et al. (2006) como modelo para aplicagdo da pesquisa proposta. Sendo assim, a
seguir sdo apresentadas as hipéteses pelas quais se guia a presente pesquisa.

Hipdtese hl: A tangibilidade afeta positivamente a lealdade dos consumidores.
Hipoétese h2: A confiabilidade afeta positivamente a lealdade dos consumidores.
Hipotese h3: A responsividade afeta positivamente a lealdade dos consumidores.
Hipotese h4: A seguranca afeta positivamente a lealdade dos consumidores.
Hipoétese hS: A empatia afeta positivamente a lealdade dos consumidores.

3 METODOLOGIA

A pesquisa € de natureza descritiva explicativa, utilizando survey para coleta de dados
primdrios e a técnica de corte transversal, pois os elementos sdo medidos somente uma tnica
vez durante o processo de investigacdo. O processamento dos dados foi feito com o auxilio
dos softwares SPSS e WarpPLS. A amostragem € nio probabilistica por conveniéncia (HAIR,
2009).

A coleta dos dados foi realizada por meio de questiondrio. O instrumento de coleta foi
elaborado com base na escala SERVQUAL. A populagdo € composta por clientes que
utilizam o servico do restaurante universitdrio da Universidade Federal Rural do Semi Arido -
UFERSA Campus Mossord, Rio Grande do Norte.

3.1 Instrumento utilizado para coleta de dados

Foi aplicado um questiondrio dividido em quatro partes e utilizando a escala Likert de
5 pontos para que os respondentes realizassem a sua avaliacdo. A primeira parte do
instrumento de pesquisa consistiu em obter os dados referentes a frequéncia com que os
respondentes vao ao restaurante. Na segunda parte foram apresentados atributos das
dimensdes de qualidade do servigo. Na terceira etapa, os respondentes avaliaram sua lealdade
levando em consideracdo a qualidade percebida de cada um dos atributos avaliados. A quarta
etapa teve por objetivo obter os dados do perfil dos respondentes.

3.2  Coleta dos dados

A amostra contou com 160 questionarios vélidos, obtidos por meio de aplicagdo de
survey online, com a ferramenta Google Forms. Desse quantitativo, foram descartados
questiondrios onde os respondentes afirmaram que ndo frequentavam o restaurante. O
proposito desta questdo foi para que a amostra correspondesse apenas as pessoas que
frequentam regularmente o restaurante. A coleta de dados foi realizada no periodo de 09 a 15
de maio de 2023. Para andlise descritiva dos dados foi utilizado o software SPSS Statistics,
versao 20.

3.3 O restaurante

A pesquisa foi realizada no restaurante universitdrio da Universidade Federal Rural do
Semi-Arido (UFERSA) campus Mossoré. A PUPO REFEICOES é a empresa atuante como
administradora do restaurante no momento da pesquisa, sob o Contrato n® 25/2018. Sao
fornecidas duas refei¢des ao dia, almocgo e jantar. Para poder usufruir do valor cobrado pela
alimentacdo, o aluno de graduacdo presencial da UFERSA deve apresentar a carteira do
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Restaurante Universitario. O horario de funcionamento para o almogo € das 10h30 as 13h15,
de segunda a sexta-feira e das 11h as 13h15 no sdbado. Para o jantar, os hordrios sdo das
17h30 as 19h15, de segunda a sexta-feira. Para alunos de Graduacdo e Pds-graduacdo da
UFERSA, mediante apresentagdo da Carteira do RU, o almogo custa R$2,50 e o jantar
R$2,00. Para os servidores da UFERSA, terceirizados e/ou comunidade externa, o valor para
o almogo é de R$12,80 e para o jantar é R$12,44. As formas de pagamento sdo em dinheiro
em espécie e PIX.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta sec¢do serdo realizadas comparagdes, testes de média, de hipdteses e demais
procedimentos pertinentes, visando aprofundar a compreensdao dos resultados obtidos. A
andlise dos dados foi guiada pela questdo da pesquisa e pelo objetivo supramencionado,
buscando revelar padrdes, relacdes de causa e efeito, bem como chegar a conclusdes
relevantes e embasar recomendacdes fundamentadas. Dessa forma, foi possivel obter uma
compreensdo aprofundada dos resultados e sua implicacdo para o contexto em estudo. A
andlise criteriosa dos dados € de extrema relevancia para a validacdo dos achados e na
contribuicao para o conhecimento cientifico da drea, permitindo assim uma anélise abrangente
e robusta dos resultados obtidos.

4.1 Caracteristicas demograficas
Acerca da frequéncia com a qual costuma ir ao restaurante, 54,4% dos respondentes
afirmam ir mais de trés vezes por semana. 23,1% de uma a trés vezes e 22,5% frequentam em

média uma vez por semana, conforme Tabela O1.
Tabela 01 — Frequéncia semanal

Frequéncia semanal % Quanto gasta %
Mais de 3x / semana 54,4 R$ 1,00 aR$ 2,50 70
De 1 a 3x /semana 23,1 R$ 2,51 aR$ 5,00 20,6
1x /semana 22.5 R$ 5,01 aR$ 10,00 5,6

R$ 10,01 acima 3,8

Fonte: dados da pesquisa, 2023

No que diz respeito ao valor que gastam por visita, 70% afirmaram que costumam
gastar entre R$ 1,00 e R$ 2,50, enquanto 20% costumam gastar entre R$ 2,51 a R$ 5,00. Ja
5,6% gastam entre R$ 5,01 a R$ 10,00 e 3,8% gastam acima de R$ 10,01.

Acerca da renda, a maior parte dos respondentes — 33,1%% declarou que a renda
domiciliar é entre R$900,60 e R$ R$1.965,87. O segundo maior percentual — 21,9%%,
declarou ter renda entre R$1.965,87 ¢ R$3.276,76. Em terceiro lugar, com percentual de
19,4% ficou os que declararam ter renda menor que R$900,00. Por outro lado, 13,1%
declararam renda entre R$3.276,76 ¢ R$5.755,23. O percentual de 6,9% representa os que
informaram ter renda entre R$5.755,23 e R$10.361,48. Por tltimo, 5,6% responderam possuir
renda entre R$10.361,48 e R$21.826,74, conforme Tabela 02.

Tabela 02 — Renda

Renda Y%
Menos de R$ 900,00 19,4
Entre R$ 900,60 ¢ R$ 1.965,87 33,1
Entre R$ 1.965,87 ¢ R$ 3.276,76 21,9
Entre R$ 3.276,76 ¢ R$ 5.755,23 13,1
Entre R$ 5.755,23 ¢ R$ 10.361,48 6,9
Entre R$ 10.361,48 ¢ R$ 21.826,74 5,6
Acima de R$ 21.826,74 0

Fonte: dados da pesquisa, 2023



4.2 Definicao dos construtos

Os construtos adotados para avaliar a qualidade dos servicos foram adaptados de
Barros (2016), com as dimensdes da SERVQUAL: tangibilidade, confiabilidade,
responsividade, seguranca e empatia, conforme demonstrado no Quadro 1.

Quadro 1 — Definicdo dos construtos

Construto N° Variavel manifesta
Q1  Os equipamentos sdo higienizados e conservados.
Q2  As instalagdes possuem espacos limpos e organizados.
Tangibilidade Q3 A loc.alizagﬁo é~ acessivel.
Q4  Os alimentos sdo bem apresentados.
Q5 O restaurante apresenta cardapio diversificado
Q6  As instalagdes fisicas apresentam uma estética agraddvel e atrativa
Q7  Os hordrios de atendimento estabelecidos sdo cumpridos
Q8  Os pedidos sdo entregues corretamente.
Confiabilidade Qo O estabelecimento transmite confianca quanto a qualidade dos alimentos
servidos
Q10 Os funciondrios se mostram dispostos a resolver problemas ocasionais
Q11 O atendimento € rapido e de qualidade
. . Q12 Os funciondrios sdo gentis e educados ao atenderem os clientes
Responsividade . - . ~ .
Q13 Os clientes sdo informados acerca de alteragdes nos servigos
Q14 Os funciondrios se mostram dispostos a atender as necessidades dos clientes.
Q15 Os clientes se sentem seguros e confortaveis no estabelecimento
Q16 Os funciondrios transmitem seguranca e bom treinamento
Seguranca Os funcionarios demonstram ter bom treinamento e conhecimento acerca do
Q17 servigo
prestado
Q18 Os clientes sdo tratados com ateng¢@o e cortesia pelos funcionarios.
Q19 Os clientes recebem atendimento personalizado (individualizado)
. Q20 O estabelecimento se mostra disponivel a atender os interesses dos clientes
Empatia .. . ~ . .
Q21 Os hordérios do estabelecimento sdo convenientes para os clientes
O estabelecimento demonstra interesse em atender necessidades especificas
Q22 dos clientes

Fonte: Adaptado de Barros, 2016

Com relacdo as varidveis associadas a lealdade, foram extraidas, adaptadas de Barros
(2016), conforme Quadro 2.
Quadro 2 — varidveis do construto lealdade

Construto N° Variavel manifesta

Q23 Eu tenho um relacionamento proximo com o Restaurante Universitario.

Q24 Eu desejo permanecer como cliente do Restaurante Universitario.

Q25 Eu realmente gosto de comprar no Restaurante Universitario.
Eu estou mais propenso a continuar comprando no Restaurante Universitario

Lealdade Q26 do que na concorréncia
Q27 O Restaurante Universitdrio costuma ser minha primeira alternativa quando
quero fazer uma nova compra
Q28 Se as demais condicdes permanecerem como estdo, eu tenho intencdo de fazer

mais compras no Restaurante Universitdrio no futuro
Fonte: Adaptado de Barros, 2016

Com uma amostra de N=160, foi realizado o teste de normalidade Kolmogorov-
Smirnov (HAIR JR et al., 2009) tendo em vista avaliar a distribui¢do dos dados. Os resultados
indicaram p<0,05 para todas as varidveis das escalas aplicadas, sugerindo que os dados nao
seguem uma distribuicdo normal. Sendo assim, se faz necessdrio utilizar testes nao
paramétricos para analise dos dados (MAROCO, 2011). A utilizagio dessa metodologia de
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teste € adequada quando os pressupostos da distribuicio normal nio sdo atendidos, o que
proporciona uma abordagem alternativa para andlise estatistica.
A tabela 03 apresenta as estatisticas descritivas das escalas em estudo.

Tabela 03 — Estatisticas descritivas varidveis SERVQUAL. Expectativa — E a qualidade percebida R

Construto N° Média D.P. Sk Ku K-S
QIE 434 1,01 1,85 3,24 0,000

QIR 356 1,16 0,53 0,47 0,000

Q2E 4,41 0,88 -1,70 3,07 0,000

Q2R 3,59 1,06 20,54 0,18 0,000

Q3E 4,59 0,88 2,41 5,53 0,000

. Q3R 425 1,17 1,56 1,46 0,000
Tangibilidade o 4,10 1,13 1,33 0,99 0,000
Q4R 2,85 1,15 20,03 0,81 0,000

QSE 4,11 1,16 1,30 0,93 0,000

Q5R 2,84 1,29 0,08 -1,00 0,000

Q6E 3,96 1,22 1,00 0,32 0,000

Q6R 3,36 1,31 0,48 0,79 0,000

Q7E 4,66 0,78 3,00 10,84 0,000

Q7R 4,49 0,91 231 5,52 0,000

QSE 426 1,12 1,68 2,19 0,000

- QS8R 3,58 1,29 20,65 20,60 0,000
Confiabilidade 3,94 1,33 1,10 0,00 0,000
QYR 2,53 127 0,32 0,92 0,000

QI0E 4,11 121 1,30 0,74 0,000

QI0R 336 1,32 20,30 0,97 0,000

QI1E 4,16 1,23 1,46 1,10 0,000

Q1R 322 1,32 0,21 0,98 0,001

QI2E 4,41 0,97 1,86 3,19 0,000
Responsividade Q2R 371 124 20,68 0,55 0,000
QI3E 3,94 1,36 1,03 0,24 0,000

QI3R 271 1,39 0,19 1,18 0,000

QI4E 4,18 1.16 1,27 0,51 0,000

QI4R 337 1,33 20,32 1,07 0,000

QI5E 425 1,10 1,63 211 0,000

QI5R 353 1,23 0,55 0,58 0,000

Seguranca QI6E 426 1,10 1,58 1,88 0,000
QI6R 3,60 1,20 0,61 0,37 0,000

QI7E 424 1,04 1,45 1,70 0,000

QI7R 3,68 1,15 20,58 0,35 0,000

QISE 421 1,09 1,37 1,15 0,000

QISR 333 127 0,32 0,92 0,000

QI9E 331 1,60 0,31 -1,46 0,000

QI9R 2,52 1,46 0,43 121 0,000

Eonpatia Q20E 3,90 1,29 1,01 20,06 0,000
Q20R 2,95 1,34 20,02 -1,06 0,000

Q21E 4,45 0,98 220 476 0,000

Q21R 4.13 1,16 1,33 0,94 0,000

Q22E 3,78 137 0,81 20,62 0,002

Q22R 2,94 1,38 0,00 1,17 0,000

Q23 3,29 135 20,30 0,98 0,001

Q24 359 1,40 20,58 0,98 0,000

Q25 2,94 1,38 0,03 1,20 0,004

Lealdade Q26 3.45 1.46 20,48 115 0,000
Q27 3,05 1,59 20,02 -1,56 0,000

Q28 2,74 1,44 021 1,20 0,000

D.P — Desvio padrdoSk — AssimetriaKu — CurtoseK-S — Teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov

A tabela 04 apresenta as médias da expectativa do consumidor e as médias da
realidade do servigo prestado, seguidos pelos GAPs resultantes dessa relagao.



Tabela 04 — GAPs das questdes avaliadas

Construto N° ME MP GAP
Q1 4,34 3,56 0,78

Q2 4,41 3,59 0,82

Tangibilidade Q3 4,59 4,25 -0,34
Q4 4,1 2,85 1,25

Q5 4,11 2,84 1,27

Q6 3,96 3,36 0.6

Q7 4,66 4,49 0,17

Confiabilidade |—2 4,26 3,58 -0,68
Q9 3,94 2,53 1,41

Q10 4,11 3,36 0,75

Ql1 4,16 3,22 0,94

Responsividade QI2 441 3,71 -0,7
QI3 3,94 2,71 1,23

Q14 4,18 3,37 0,81

Q15 425 3,53 0,72

Seguranca Q16 4,26 3.6 -0,66
Q17 4,24 3,68 -0,56

Q18 4,21 3,33 0,88

Q19 3,31 2,52 -0,79

Empatia Q20 3,9 2,95 0,95
Q21 4,45 4,13 0,32

Q22 3,78 2,94 -0,84

Fonte: dados da pesquisa, 2023

Constata-se que em todos os itens de todas as dimensdes, hd uma disparidade entre a
média da expectativa e a média da realidade. Todas as dimensdes apresentam GAPs
negativos, implicando na insatisfacdo dos consumidores quanto aos servigcos prestados pelo
restaurante.

Na dimensdo tangibilidade, os itens com os GAPs mais baixos, sendo -1,25 referente a
apresentacdo dos alimentos e -1,27 a respeito da diversidade do carddapio. Na dimensdo
confiabilidade, o menor GAP ¢ referente a qualidade dos alimentos servidos, representado
pelo valor de -1,41 indicando a crenca dos consumidores de que os alimentos pelos quais
estdo pagando nao tém a qualidade esperada. O outro item apresentado como entre as maiores
insatisfacOes dessa dimensdo foi a ndo disponibilidade dos funcionarios para resolver
problemas ocasionais, apresentado pelo valor de -0,75.

Na dimensao responsividade, o item de maior insatisfacdo apresentou GAP de -1,23
que diz respeito a informar os clientes acerca de alteracdes nos servicos, indicando que os
clientes prezam pela transparéncia e comunicagdo, sendo necessdrio estarem informados
acerca do restaurante, o que implica diretamente no relacionamento com O mesmo.
Apresentando um GAP de -0,94, o segundo item que apresentou maior descontentamento
entre os respondentes trata do atendimento rapido e de qualidade.

No que tange a dimensao seguranga, os clientes demonstraram nao se sentirem seguros
e confortdveis no estabelecimento, o qual resultou em um GAP de -0,72. Seguido a esse, 0
item que apresentou GAP negativo mais expressivo mostra que, na percep¢cdo dos
consumidores, os funciondrios ndo transmitem seguranca nem um bom treinamento,
destacado pelo valor de -0,66.
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A dltima dimensdo analisada foi empatia. Dentro da percepcao dos consumidores, o
estabelecimento ndo se mostra disponivel a atender os interesses dos clientes, fato esse que
pode ser observado através do GAP com valor negativo mais expressivo, -0,95 dessa
dimensdo. Subsequentemente, o GAP de -0,88 mostra que na percep¢do dos consumidores,
eles ndo sdo tratados com atenc¢do e cortesia pelos funcionarios.

4.3 Analise fatorial confirmatdéria

Para testar as hipéteses foi executada uma andlise de equacdes estruturais por meio do
software WarpPLS 8.0. As correlacdes propostas foram avaliadas considerando o pressuposto
de que as ligacOes entre os construtos sejam unidirecionais. Para Mardco, (2010, p. 25).

O modelo de equagdes estruturais € um modelo linear cuja andlise exige
procedimentos de calculos relativamente complexos. Por este motivo, a
andlise do modelo teérico que se pretende avaliar por confrontagdo das
relacdes de medida e estruturais hipotetizadas no modelo e as relacdes
observadas nos dados recolhidos, deve obedecer a uma estratégia de andlise
bem definida e estabelecida.

Segundo Hair Jr ef al. (2014), ha dois tipos de anélise de equagdes estruturais (SEM):
um que € baseado em covariancia (CB-SEM) e o PLS-SEM. O CB-SEM ¢é amplamente
utilizado para confirmar ou refutar teorias através de um conjunto de relacdes sistemadticas
entre vdrias varidveis que podem ser empiricamente testadas. De outra forma, o PLS-SEM ¢
principalmente empregado para explorar e desenvolver teorias em pesquisas. Os motivos que
contribuem para isso € que o PLS-SEM pode explicar a variincia nas varidveis dependentes
ao examinar o modelo. Essa abordagem pode ser utilizada para a geracdo de teorias iniciais e
para investigar relacdes complexas entre varidveis, o que proporciona uma maior flexibilidade
na andlise dos dados. Sendo assim, o PLS-SEM se mostra indispensdvel para desenvolver
novos conhecimentos e hipdteses na pesquisa.

4.4 Construcao do modelo

A Figura 01 apresenta o modelo tedrico elaborado com base nas hipdteses de pesquisa.
Figura 01- Modelo tedrico proposto

Empatia
{F)5i

Fonte: modelo criado no software WarpPls 8.0

No Quadro 2 sdo descritas as legendas para os termos empregados em cada construto do
modelo.
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Quadro 2 - Legendas das varidveis do modelo

Legenda
Tang Tangibilidade
Conf Confiabilidade
Resp Responsividade
Segu Seguranga
Empatia Empatia
Leald Lealdade

Fonte: elaborado pela autora, 2023

Dando continuidade a avaliagdo do modelo, foi realizada uma verificacao para avaliar
a confiabilidade e a consisténcia interna de cada construto, tendo como métrica o coeficiente
Alfa de Cronbach. De acordo com Malhotra (2007), Hair Jr. et al. (2009, 2014) e Marbco
(2011), o Alfa de Cronbach € sensivel ao nimero de itens presentes na escala de medida. Isso
se deve ao fato de que o coeficiente € calculado por meio da média dos coeficientes
resultantes de todas as combinacdes possiveis entre os itens da escala. Portanto, deve-se
salientar que, em determinadas situagdes, o Alfa de Cronbach pode subestimar a
confiabilidade da consisténcia interna do construto analisado. Dessa forma, ¢ imprescindivel
ter cautela com os resultados obtidos e realizar uma interpretagdo minuciosa, considerando o
contexto especifico e a natureza dos itens utilizados na escala, como demonstra a Tabela 05.

Tabela 05 - Verificacdo da confiabilidade interna do modelo original

Varidvel Confiabilidade Composta | Alfa de Cronbach AVE
Tang 0,88 0,83 0,55
Conf 0,83 0,72 0,55
Resp 0,86 0,79 0,62
Segu 0,91 0,85 0,77

Empatia 0,86 0,80 0,57
Leald 0,91 0,89 0,65

Fonte: dados da pesquisa, 2023

Segundo Hair Jr et al. (2014), a confiabilidade composta deve apresentar resultados
entre 0 e 1, sendo os valores entre 0,70 e 0,90 considerados satisfatérios. Um resultado
inferior a 0,60 indica falta de consisténcia interna. Os autores ressaltam ainda que valores de
confiabilidade composta acima de 0,95 podem indicar sobreposicio de indicadores,
comprometendo a validade de contribui¢do do construto. Dessa forma, dentre os construtos
avaliados, todos apresentaram resultados de confiabilidade composta entre 0,82 e 0,92,
garantindo a confiabilidade dos deles.

Tendo por objetivo verificar a validade convergente do modelo, foram examinadas as
cargas fatoriais de cada um dos indicadores, assim como a variancia média extraida (AVE).
Para Hair Jr et al. (2014), as cargas fatoriais devem possuir um valor igual ou superior a
0,708, com significancia minima de 10%. Os autores sugerem cautela antes de eliminar
indicadores com cargas inferiores. Valores abaixo de 0,40 devem ser eliminados diretamente,
no entanto, varidveis com cargas entre 0,40 e 0,70 s6 devem ser eliminadas se isso culmina
em um aumento da confiabilidade composta. Ante o exposto, tomou-se a decisdo de manter
todos os construtos, considerando que em nenhum dos casos a AVE foi inferior a 0,40.

Subsequentemente a andlise SEM,o0s resultados dos parametros do modelo estrutural
foram analisados, como B e p-value, que sdo utilizados como referéncia para avaliar a
viabilidade das relacdes estabelecidas no modelo. Esses resultados podem ser visualizados na
Figura 02.
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Figura 02 resultado da andlise SEM para o modelo proposto

Empatia
(R)5i

Fonte: Resultado da analise no WarpPLS

Pelos valores obtidos para B e p-value, sugere que duas das hipéteses podem ser
rejeitadas, como pode ser visto na tabela 06:
Tabela 06 - Resultados parciais dos pardmetros do modelo estrutural

Descricdo B p-value R2 Hipdtese
TANG-> LEALD 0,17 =0,01 0,50 h1: confirmada
CONF -> LEALD 0,19 <0,01 0,50 h2: confirmada
RESP -> LEALD 0,09 =0,11 0,50 h3: rejeitada
SEGU -> LEALD 0,04 =0,31 0,50 h4: rejeitada

EMPATIA ->LEALD 0,38 <0,01 0,50 h5: confirmada

Fonte: dados da pesquisa, 2023

A tabela 07 mostra os indices que avaliam o ajuste e a qualidade do modelo. Além dos
indices ja mencionados, como APC, ARS e AVIF, também sdo fornecidos os valores para
Goodnessof Fit - GOF, que representa a medida geral de "bondade" do ajuste do modelo,
amplamente considerada na andlise PLS-SEM (HAIR Jr er al., 2014). Além disso, sdo

apresentadas a relacdo do paradoxo de Simpson - SPR, a contribuicio da relacio R2 - RSCR e
arelagdo de supressdo estatistica - SSR.

Tabela 07 - Indices de ajuste e qualidade do modelo

Indicador Resultado Referéncia
Average path coeficient (APC) 0,176 (P=0,005) -
Average R-squared (ARS) 0,498 (P<0,001) -
Average adjusted R-squared
(AARS) 0,482 (P<0,001) -
Aceitdvel <=5
Average block VIF (AVIF) 3,284 Ideal <=3.3
Average full collinearity VIF 3265 Aceitdvel <=5
(AFVIF) ’ Ideal <=3,3
Pequeno >= 0,1
Tenenhaus GoF (GoF) 0,556 Médio >= 0,25
Grande >= 0,36
s . Aceitavel se >=0,7
Sympson’sparadox ratio (SPR) 1,00 Ideal = 1
R-squared contribuition ratio 1.00 Aceitdvel se >=0,9
(RSCR) ’ Ideal = 1
Statistical suppression ratio (SSR) 1,00 Aceitdvel se >=0,7

Fonte: dados da pesquisa, 2023
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Os valores de todos esses indices indicam a presenca de qualidade preditiva e uma
explicacdo geral do modelo. Esses resultados reforcam a confiabilidade do modelo e sugerem
que ele € capaz de fornecer uma boa previsido e uma explicacdo abrangente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos resultados obtidos, foi confirmado que, das cinco dimensdes da
SERVQUAL, trés afetam a lealdade, sendo essas a tangibilidade, confiabilidade e empatia.
Essa conclusdo corrobora com a pesquisa de Lopes et al. (2009), que constatou a influéncia
dessas dimensodes na lealdade. Considerando o impacto das hipdteses confirmadas, pode-se
inferir que a influéncia positiva da dimensdo tangibilidade na lealdade — que foi confirmada
pelo valor do coeficiente de regressdao de 0,17, indicando assim uma relagdo significativa
entre essas varidveis e através do p-value inferior ao nivel de significancia de 0,05, refor¢cando
a confiabilidade dos resultados, sugerindo que um aumento na varidvel tangibilidade estd
associado a um aumento correspondente na varidvel lealdade, com uma magnitude de 0,17
unidades — tem um efeito relevante na percep¢do dos consumidores, sugerindo investimento
da empresa na conservacdo e limpeza dos equipamentos e das instalagdes fisicas bem como,
principalmente, no que tange a apresentacdo dos alimentos e diversificacdo do carddpio, os
quais apresentaram as médias mais baixas, sendo 2,85 e 2,84 respectivamente.

A influéncia positiva da varidvel confiabilidade na varidvel lealdade — confirmada pelo
valor de B de 0,19 e p-value menor que 0,05 — fortalece a evidéncia da necessidade de
estabelecer uma relacdo de confianca com os consumidores, através da transparéncia no que
se refere a origem e preparo dos alimentos e por meio da disposi¢cdo dos funciondrios em
atender os clientes, solucionando problemas ocasionais e focos de insatisfacdo, itens esses que
apresentaram as menores médias da dimensdo avaliada, sendo respectivamente 2,53 e 3,36.
As agOes descritas contribuirdo para o fortalecimento da marca e retencdo dos clientes. Esse
resultado corrobora com os da pesquisa de Bienstock e Royne (2010), Devaraj et al. (2012) e
Bouzaabia et al. (2013), que observaram o impacto da disponibilidade e comunicagdo do
estabelecimento com o cliente na lealdade. Os autores Jaiswal et al. (2010) também
encontraram como resultado o impacto da confianca e da qualidade das informagdes na
lealdade.

O efeito positivo da empatia na lealdade dos consumidores — evidenciado pelo valor
de B de 0,38 e p-value inferior a 0,05, reforcando a confiabilidade dos resultados obtidos —
enfatiza a necessidade de o restaurante oferecer atendimento personalizado para os clientes,
item apresentado com a menor média nessa dimensdo, sendo 2,52, seguido pela média de
2,94, atribuida ao atendimento das necessidades do cliente. A empresa ainda precisa levar em
consideragdo ofertar atendimento com atencdo e cortesia, se mostrando disponivel para
entender e atender as queixas e necessidades dos clientes, bem como disponibilizar horarios
convenientes para eles. Os resultados corroboram que as necessidades, emog¢oes, desejos do
cliente e a forma de se relacionar com eles de maneira empatica sdo imprescindiveis para a
sua fidelizag@o. Em sua pesquisa, Oliveira et al. (2015) também pode observar a insatisfagao
dos consumidores quanto ao atendimento personalizado aos clientes, em relagdo aos
funciondrios, que ndo transmitem confianca aos consumidores, sobre as duavidas dos clientes
que nao sdao sanadas plenamente e a falta de cordialidade por parte dos funciondrios.
Considerando o supracitado, pode-se enfatizar a relevancia dos aspectos tangiveis, como
limpeza e conservacdo das instalacdes fisica e de equipamentos, bem como apresentacdo e
diversidade dos alimentos, confianca na marca através da transparéncia na origem e preparo
dos alimentos e da empatia com os consumidores, no estabelecimento de um bom
atendimento, com cortesia e disponibilidade a atender as necessidades dos clientes. Por fim,
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sugere-se que o presente trabalho seja utilizado como ferramenta para novas pesquisas,
podendo ser realizados mais testes de média e aplicagdo do presente estudo nesse ambito e em
outros contextos a fim de difundir e replicar os resultados obtidos, bem como discutir as
possiveis divergéncias entre os resultados, se aprofundando em suas possiveis implicagdes.
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