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Resumo

As mais importantes teorias sobre servigo afirmam que o consumidor estard satisfeito se perceber no servico presta-
do um desempenho melhor ou igual as suas expectativas. A comparagdo entre a percep¢do de desempenho e a expec-
tativa do consumidor em rela¢do a cada item de servigo fornecerd o Gap (lacuna) de satisfagdo. Quanto maior esse
Gap, mais insatisfeito estard o consumidor com rela¢do ao servico prestado. Considerando este constructo, o objetivo
deste artigo é verificar as determinantes da qualidade de servico em empresas fast food. Para tanto, um instrumento
de mensuragdo da qualidade em servico — SERVQUAL - foi adaptado ao setor em questdo e um survey foi realizado
com 120 consumidores. Pelos resultados obtidos, pode-se verificar que a empresa pesquisada satisfaz os consumidores
no que diz respeito a duas dimensoes da qualidade e tem uma avaliacdo negativa para outras quatro, o que indica que
agoes de melhoria devem ser tomadas para satisfazer efetivamente os consumidores.
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1. Introducao

Em face das atuais mudangas no ambiente global, di-
versas empresas estdo se deparando com o aumento da
competi¢do, o que tem forcado a busca por vantagens
competitivas, eficiéncia e lucratividade, como meio de
auto-diferenciar-se. Tanto no mercado nacional como no
internacional, o conceito de servico tem ganhado forca,
em empresas como bancos, agéncias de viagem e empre-
sas fast food. A entrega de servigos com alta qualidade ao
consumidor tem sido um fator chave na performance da
empresa. No surpreendentemente, a mensuragao da qua-
lidade de servico tem se tornado um importante construto
para diversos estudos empiricos e conceituais em marke-
ting de servico, com isso, diversas escalas e indices t€ém
sido desenvolvidos e extensivamente usados. Neste senti-

do, o objetivo deste artigo € desenvolver uma escala para
mensurar a qualidade de servicos em empresas fast food,
com base no instrumento SERVQUAL (Parasuraman
et al., 1988) e em outras adaptacdes desse mesmo instru-
mento, ja existentes (Johns e Howard, 1998; Atilga et al.,
2003; Nagata et al., 2004). Inicialmente, € realizada uma
revisdo tedrica sobre o conceito de servico, suas carac-
teristicas e classificacdes, assim como da qualidade em
servico. Em seguida, as expectativas e percepcdes ob-
servadas na pesquisa sdo mensuradas, as dimensdes da
qualidade de servigo que tém maior poder distintivo para
separar vdrios niveis de satisfagao sdo agrupadas e identi-
ficadas. Por tltimo, o artigo € concluido com a discussdo
das implicagdes gerenciais da presente pesquisa.
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2. Referencial teodrico

2.1 Servicos

Entender o conceito de servigos € de fundamental im-
portancia para a compreensdo da natureza das atividades
que envolvem a prestacdo de servico. De acordo com
a NBR ISO 9000/2000 (ABNT, 2000), servigcos s@o os
resultados de pelo menos uma atividade desempenhada,
necessariamente, pela interface entre o fornecedor e o
cliente e €, geralmente, intangivel. A prestacdo do ser-
vigo pode envolver, entre outros fatores, uma atividade
realizada em um produto tangivel fornecido pelo cliente;
uma atividade realizada em um produto intangivel forne-
cido pelo cliente; a entrega de um produto intangivel; e a
criacdo de um ambiente agraddvel para o cliente.

Para Troster (1999), os servicos sdo aquelas atividades
que, sem criar objetos materiais, se destinam direta ou
indiretamente a satisfazer necessidades humanas. Con-
forme Zeithaml e Bitner (2000), servigos sdo atos, pro-
cessos e performances, como também todas as atividades
econdmicas cujo produto ndo € fisico ou construido. O
servico € consumido na hora em que € produzido e prové
valor agregado que € essencialmente intangivel e dedica-
do, primordialmente, a quem compra.

Ainda nessa linha de raciocinio, Kotler e Armstrong
(1998) definem servigos como um ato ou desempenho
essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer
a outra e que ndo resulte na posse de nenhum bem. Sua
execucao pode ou nao estar ligada a um produto fisico.

Zeithaml e Bitner (2000) afirmam que o principal ob-
jetivo dos fornecedores de servigos € idéntico aos de ou-
tros setores, ou seja, desenvolver e proporcionar ofertas
que satisfacam as necessidades dos consumidores e suas
expectativas, garantindo, assim, sua propria sobrevivén-
cia economica.

Gronroos (1995) descreve onze conceitos de servicos
com base em proposicdes de diversos autores e propde
sua propria defini¢do para o que vem a ser servigo. Se-
gundo este autor, servico ¢ uma atividade ou série de
atividades de natureza mais ou menos intangivel que é
fornecida como solug@o aos problemas dos clientes.

Fitzsimmons (2000) acrescenta a defini¢do de pacote
de servigos, ou seja, conjunto de bens e servi¢os que sao
oferecidos por uma empresa. Também citado por Gianesi
e Corréa (1996), pode ser dividido em quatro elementos:

* Instalacdes de apoio: s@o as instalagdes e os equipamen-
tos utilizados no servigo;

e Bens facilitadores: sdo os bens consumidos ou utiliza-
dos pelo cliente durante a prestacio do servigo;

 Servigos explicitos: sdo os beneficios claramente per-
cebidos pelo cliente como resultado da prestacdo do
Servico; e

 Servicos implicitos: sdo os beneficios psicolégicos que
o cliente pode obter com a prestacao do servico.

Os elementos do pacote de servigos estdo relacionados
com o resultado do servigo, ou seja, com os beneficios
propostos no conceito do servigo. A entrega do servigo
estd relacionada com a maneira pela qual o servico € ofe-
recido quando o usudrio se depara com ele no momento
do uso. De acordo com Gianesi e Corréa (1996), ird de-
pender também das expectativas do cliente e da experién-
cia que ele tem durante esse encontro, além das circuns-
tancias particulares de cada interacdo e € composto de
varidveis ndo controldveis.

2.2 Caracteristicas dos servicos

Além de discutir as defini¢des de servigos, € de gran-
de relevancia concentrar-se nas suas caracteristicas. De
acordo com Kotler (1998), existem quatro caracteristicas
importantes:

e Intangibilidade: diferentemente dos produtos, os ser-
vicos sdo intangiveis, pois ndo podem ser vistos, pro-
vados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem
comprados;

* Inseparabilidade: como os servicos sdo produzidos e
consumidos simultaneamente, sdo inseparaveis;

* Variabilidade: os servigos sdo altamente varidveis, pois
dependem de quem os executa e de onde sdo prestados; e

* Perecibilidade: esta caracteristica diz respeito a impos-
sibilidade dos servicos serem estocados.

Urdan (1993) descreveu as caracteristicas dos servi-
¢os que, posteriormente, foram adaptadas por Normann
(1993) e Gronroos (1995), esquematicamente, gerando
as seguintes caracteristicas principais:

* Intangibilidade;

* Nio pode ser revendido;

* Nao pode ser efetivamente demonstrado antes da aqui-
sicdo;

* Nao pode ser estocado;

* Produgdo e consumo simultaneos;

* Producgio, venda e consumo sio espacialmente unidos;

* Nao pode ser transportado;

* Cliente € parte da produgao;

» Na maior parte dos casos, o contato direto € necessario; e

* Valor principal € produzido nas interagdes entre vende-
dor e cliente.

De acordo com Parasuraman et al. (1985), outro as-
pecto caracteristico dos servigos € a heterogeneidade, ou
seja, sua performance varia de produtor para produtor,
de cliente para cliente e, at€¢ mesmo, de um dia para o
outro. Segundo estes autores, isso se dd porque a constan-
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cia de comportamento do fornecedor de servigos € dificil
de assegurar. Os atos, processos e performances citados
acima geralmente dependem da interag@o entre cliente e
fornecedor.

Segundo Berry e Parasuraman (1991), as pessoas res-
ponséveis pela entrega do servigo sdo um ingrediente cri-
tico da infra-estrutura de um servigo livre de erros, assim,
muitos deles sdo caracterizados pelo contato intenso com
os clientes e a interacdo entre a equipe de empregados
acaba se tornando parte significante do servigo oferecido,
uma vez que sua producdo e consumo sdo inseparaveis.
Os momentos de contato entre o fornecedor do servigo
e o cliente foram batizados pioneiramente por Normann
(1993) de “momentos da verdade”.

Albrecht (1992) salienta que os momentos da verdade
€ o 4tomo bdésico do servico, a menor unidade indivisivel
de valor entregue ao cliente. Eles sdo episddios, eventos
especificos no tempo, nos quais o cliente entra em conta-
to com algum aspecto da empresa e forma sua impressao
de servigo, porém eles ndo envolvem apenas interacdes
sociais (relagdes interpessoais), podendo ocorrer em uma
visita a empresa ou em contato com um informe publici-
tario. O consumidor de servicos avalia ndo s6 o resulta-
do final da presta¢@o do servi¢o, mas também como esse
resultado foi atingido. Considerando que o cliente avalia
todo o processo de prestagdo do servico, basta um tnico
erro das pessoas presentes nessa cadeia de servigos, para
que o cliente avalie negativamente todo o processo.

2.3 Classificacao de servigco

Considerando que os clientes estdo freqiientemen-
te envolvidos na produgdo do servigo, deve-se avaliar a
natureza do processo ao qual os clientes podem ser ex-
postos. Segundo Lovelock e Wright (2001), processo €
um método particular de operagdo ou uma série de acgoes,
normalmente envolvendo multiplos passos que, muitas
vezes, precisam acontecer em uma seqiiéncia definida.
Esses processos podem ser relativamente simples, envol-
vendo apenas alguns passos, até atividades mais comple-
xas compostas de vdrias etapas.

Esses autores afirmam, ainda, que um processo envol-
ve a transformacdo de insumos em produtos e propdem
uma classificagdo de servicos. Adotando uma visao ope-
racional, eles sdo classificados em dois grupos distintos:
com base em acdes tangiveis, seja nos corpos das pes-
soas ou nos bens dos clientes; e em acdes intangiveis,
nas mentes das pessoas ou em seus bens intangiveis. Os
servicos podem receber ainda vdrias classificagdes, como
as apresentadas no Quadro 1.

2.4 Qualidade em servigcos
No que se refere a qualidade do servigo, Kotler e
Armstrong (1998) deixam claro que esta € uma das prin-

cipais formas de uma empresa se diferenciar no merca-

Quadro 1. Diferentes classificacoes de servicos.

Kotler Fitzsimmons Gianesi
Bem tangivel Servicos Servicos
associado a servicos empresariais profissionais

Hibrido

Servico principal Servigos de infra-
associado a servigos estrutura
secunddrios

Servi¢os comerciais Loja de servigos
Servicos de massa

Servigo puro Servicos sociais/
pessoais
Administracao

publica

Fonte: Aguiar (2001).

do. A qualidade em servigos, conforme mencionado por
Gummesson (1998), surge como uma das contribuicdes
a evolucdo do paradigma do marketing tradicional. Isso
pode ser mais bem compreendido se a qualidade for con-
siderada uma resposta subjetiva do consumidor sobre o
desempenho do prestador de servigos. Sendo assim, tra-
ta-se de um julgamento pessoal, conceito altamente rela-
tivo, formado por cada cliente, conseqiientemente, mais
dificil de ser mensurado (Parasuraman et al., 1988).

De acordo com Parasuraman et al. (1988), na auséncia
de medidas objetivas, uma abordagem apropriada para
mensurar a qualidade dos servicos oferecidos pela em-
presa € medir a diferenga entre expectativas e a percepgao
dos consumidores acerca do desempenho da empresa, ou
seja, a qualidade percebida. Zeithaml e Bitner (2000)
defendem que a qualidade percebida € o julgamento do
consumidor sobre a exceléncia global do servico. Ela di-
fere da qualidade objetiva, pois € uma forma de atitude
relacionada, mas ndo equivalente a satisfacdo e resulta da
comparacdo entre as expectativas do consumidor e a per-
formance da empresa. Para Holbrook e Corfman (1985),
a qualidade mecanicista ou objetiva envolve caracteris-
ticas ou aspectos objetivos de algum fato ou evento e €
baseada na manufatura e na administracdo da qualidade
da produgdo. J4 a qualidade humanistica, categoria em
que se enquadra a qualidade percebida, envolve a respos-
ta subjetiva das pessoas aos objetos, conceito altamente
relativo, sendo definida como um julgamento.

Conforme Parasuraman et al. (1988), muitos pesqui-
sadores consideram a qualidade em servicos como uma
avaliagdo global, similar a atitude. Segundo eles, a seme-
lhanca parte do fato das atitudes tratarem de um conceito
global vinculado as predisposi¢des individuais. Solomon
(1998), em concordancia com esse ponto de vista, define
atitude por predisposi¢do em avaliar um objeto ou produ-
to positiva ou negativamente.

Lovelock e Wright (2001) afirmam que antes de com-
prarem um servigo, os clientes possuem uma determinada
expectativa, baseada nas suas necessidades individuais,



264 Machado et al. - Mensuracao da Qualidade de Servico em Empresas de Fast Food

experiéncias passadas, recomendagdes de terceiros e pro-
paganda de um fornecedor de servicos. Apds comprarem
€ consumirem o servico, os clientes comparam a qualida-
de esperada com aquilo que realmente receberam.

Um aspecto fundamental na satisfacdo dos clientes €
identificar como podem atingir satisfacdo ou desconten-
tamento com o servi¢o de uma empresa. Assim, se a em-
presa pretende satisfazer os seus clientes, inicialmente,
€ necessdrio questionar sobre 0s aspectos que 0s satis-
fazem e aqueles que geram insatisfacdo com relagdo aos
produtos e servigos oferecidos. A satisfacdo dos clientes
depende do equilibrio entre as expectativas existentes e
a percepcdo sobre os servigos fornecidos pela empresa
(Zeithaml et al., 1990).

Zeithaml e Bitner (2000) sugerem que os consumido-
res percebem a qualidade de servico como um conceito
unidimensional, avaliado com base em multiplos fatores.
Mais especificamente, Parasuraman et al. (1988) defini-
ram o conceito de qualidade de servico em cinco dimen-
sdes maiores: confiabilidade, presteza, cortesia, empatia e
tangibilidade. Entre essas dimensdes, confiabilidade tem
sido consistentemente mostrada como a dimensao mais
importante (Zeithaml e Bitner, 2000). Presteza refere-se a
vontade de ajudar o consumidor e prover pronto-servico.
Cortesia envolve o conhecimento, maneira e habilidade
dos funciondrios para comunicar confianga e seguranga
aos clientes. Empatia € definida como a provisdo de cui-
dados e atencdo individual aos consumidores. A dltima
dimensao, tangibilidade, representa a aparéncia das insta-
lagdes fisicas, equipamentos, funciondrios e materiais de
comunicagdo (Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2000).

E importante ressaltar que Parasuraman et al. (1994)
reconhecem que a qualidade de servigo € composta por
dimensoes multifacetadas, ndo existindo nenhum acordo
sobre o nimero de dimensodes ou das suas inter-relagdes.
Semelhantemente, Bolton e Drew (1991) notam que di-
mensdes de servico diferentes sdo pertinentes em indus-
trias diferentes. Conseqiientemente, existe a necessidade
de desenvolver multiplas escalas que capturem adequa-
damente o contexto de estudos em particular.

3. Metodologia da pesquisa

Inicialmente realizou-se uma adaptacdo dos instrumen-
tos de mensuracgdo da qualidade existentes as especifici-
dades das empresas fast food. Essa adaptagdo foi baseada
em dados secunddrios e entrevista em profundidade com
especialistas do setor. Foram verificados trabalhos aca-
démicos nacionais e internacionais sobre o assunto e as
dimensdes da qualidade utilizadas por uma das maiores
redes fast food do Brasil na mensuracio da qualidade em
servicos de suas lojas.

Questdes que poderiam ndo ser entendidas pelos res-
pondentes ou consideradas ndo relevantes foram exclui-

das ou retrabalhadas e outras questdes foram inseridas.
As dimensodes da qualidade utilizadas sdo: tangibilidade,
food, confiabilidade, presteza, cortesia e empatia. Com
excecdo da dimensdo food, que foi baseada no estudo de-
senvolvido por Johns e Howard (1998) em empresas do
setor foodservice, as dimensoes estdo baseadas no instru-
mento SERVQUAL desenvolvido por Parasuraman et al.
(1998).

Cada item foi desenvolvido no formato de duas de-
claracdes, uma com referéncia a expectativa (E) do ser-
vico e a outra a percep¢do (P) da qualidade da empresa
em questdo. Foi adotada uma escala do tipo Likert com
sete pontos, sendo “1” equivalente a discordo totalmen-
te e “7” a concordo totalmente. Algumas questdes foram
escritas no formato afirmativo e outras no formato negati-
vo, como adotado por Parasuraman et al. (1988).

Para medir a confiabilidade do instrumento desenvol-
vido, foi calculado, por meio do software SPSS, o co-
eficiente alpha de Cronbach para cada uma das seis di-
mensoes analisadas. Inicialmente, o valor do coeficiente
alpha variou de 0,15 a 0,67, sugerindo a eliminacgio de
itens com pouca correlacdo. Apds reexaminar 0S cCOmpo-
nentes de cada dimensdo e eliminar dois itens, um na di-
mensao food e outro na dimensao presteza, o coeficiente
foi recalculado, chegando a valores entre 0,50 e 0,67, o
que indica que a escala utilizada € internamente consis-
tente e confidvel. Nunally (1967) sugere que coeficientes
alpha entre 0,5 e 0,8 sdo aceitdveis.

Para mensurar a qualidade de servico em empresas
fast food, foi realizado um survey com 120 alunos de gra-
duacdo de uma instituicdo federal de ensino no Brasil,
sendo a amostra dividida igualitariamente entre alunos
do 2° 3° e 4° anos de um curso de engenharia. Optou-
se por excluir os elementos das pontas ou extremidades,
1° e 5° anos, para alcancar uma maior homogeneidade na
amostra.

Alunos universitarios foram escolhidos por serem
clientes potenciais do servigo estudado e por serem
pessoas criticas, considerando o nivel de escolaridade
existente. O mesmo publico foi alvo de outras pesqui-
sas internacionais na drea de mensura¢do da qualidade
de servigo, como observado nos trabalhos desenvolvidos
por Waarden et al. (2003), Sahney et al. (2003) e Nagata
et al. (2004). Para se qualificar para a pesquisa os res-
pondentes deveriam ter usado os servi¢os durante os trés
meses anteriores ao desenvolvimento desta.

A coleta de dados ocorreu durante uma semana do més
de agosto de 2004 e foi aplicada pelos autores do artigo.
Os alunos foram abordados de forma aleatéria em sala de
aula e questionados, inicialmente, em relacdo a expecta-
tiva existente sobre uma empresa fast food que forneceria
servicos de excelente qualidade e, em seguida, a respeito
da percepcdo existente sobre uma das maiores empresas
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fast food do Brasil. Neste tltimo caso, para evitar pola-
rizacdo nas respostas, os respondentes foram levados a
considerar as circunstancias mais comuns e corriqueiras
com relagdo aos servigos da empresa em questdo. A du-
racdo média das entrevistas foi de 8 minutos.

Para analisar os dados, foram utilizados trés softwares:
Microsoft Excel, SPSS e MINITAB. Foi realizada uma
andlise descritiva da pesquisa de campo, assim como
uma andlise univariada dos dados com base nas médias
e desvios-padrdo de cada item questionado. Foram de-
senvolvidas algumas tabelas de contingéncia e teste de
significancia. De forma geral, foram realizadas anélises
univariadas, bivariadas e multivariadas.

4. Resultados

Nas Tabelas 1 e 2, sao descritas as caracteristicas da
amostra em termos de sexo e idade, respectivamente.
Observa-se que 63,33% dos respondentes sdo homens
e 36,67% sao mulheres, o que pode ser justificado pelo
fato dos entrevistados serem de um curso de engenharia.
Quanto a idade, mais de 85% dos entrevistados estdo na
faixa etdria entre 19 e 22 anos, o que demonstra simila-

Tabela 1. Nimero de respondentes por sexo.

Sexo Freqiiéncia Porcentagem
Homens 76 63,33%
Mulheres 44 36,67%
Total 120 100%

Fonte: entrevistas realizadas.

Tabela 2 . Nimero de respondentes por idade.

Idade Freqiiéncia Porcentagem

18 anos 3 2,50%

19 anos 17 14,17%

20 anos 28 23,33%

21 anos 34 28.33%

22 anos 24 20%

23 anos 10 8,33%

24 anos 2 1,67%

25 anos 2 1,67%
Total 120 100%

Fonte: entrevistas realizadas.

ridade etdria na amostra. Na Tabela 3, segue a andlise
cruzada entre a idade dos entrevistados e o sexo, sendo
possivel verificar que 28,95% dos homens e 27,27% das
mulheres estdo com 21 anos e que 23,68% dos homens e
22,73% das mulheres estdo com 20 anos, representando
51,66% da amostra.

Como demonstrado na Tabela 4, os maiores valores
médios verificados na escala expectativa estdo proximos
do score maximo: “funcionarios educados” (6,88), “bom
cozimento/preparo” (6,86) e “eficiente fornecimento de
suprimentos” (6,83). Observa-se que o principal item esta
na dimensao cortesia e os demais, na dimensao food e fa-
tores tangiveis. Cabe ressaltar que os dois ultimos itens
ndo foram extraidos da escala SERVQUAL original, o
que indica a real necessidade dos sistemas de mensura-
¢do serem adaptados ao setor em estudo. Verifica-se tam-
bém um pequeno desvio-padrio sobre os itens 0,51, 0,57
e 0,44, respectivamente, o que demonstra uma pequena
variabilidade nas respostas obtidas.

Acompanhando as maiores médias da escala expec-
tativa, vale ressaltar os itens “adequada temperatura dos
produtos” (6,82), “mesas limpas rapidamente” (6,78) e
“funciondrios bem vestidos” (6,67). A primeira afirmacio
enfatiza mais uma vez a dimensao food, sendo de grande
importancia para os consumidores que os produtos quen-
tes estejam quentes e que os frios estejam frios. Também
ressalta a dimensdo tangibilidade, sendo de grande re-
levancia a agilidade para manter as mesas limpas e os
funciondrios estarem bem vestidos, o que indica grande
associacdo entre a qualidade dos servigos e a higiene do
ambiente e dos funciondrios.

Com relacdo a escala percepgdo, observam-se itens
com avaliacdo menos elevadas: “inexisténcia de filas”
(2,55), “acreditar na empresa” (4,58) e “disponibilidade
de lugares para todos” (4,68). Também vale ressaltar os
itens “efetiva resolucdo de problemas” (4,96), “seguran-
¢a na negociagdo” (4,83) e “entrega rapida de pedidos”
(4,27), o que demonstra uma avalia¢do inferior aquela
obtida junto a escala das expectativas.

Para melhor visualizar a discrepancia entre a expecta-
tiva dos clientes e a percepc¢do sobre a empresa avaliada,
segue a Figura 1. Nota-se que, para a maior parte dos
itens, a percepcao dos clientes tem sido inferior a expec-
tativa existente.

Tabela 3. Tabela de correlacio entre as variaveis sexo e idade.

18 19 20 21 22 23 24 25 Total
Masculino 1 9 18 22 16 8 1 1 76
1,32% 11,84% 23,68% 28,95% 21,05% 10,53% 1,32% 1,32%
Feminino 2 8 10 12 8 2 1 1 44
4,55% 18,18% 22,73% 27,27% 18,18% 4,55% 2,27% 2,27%
Total 3 17 28 34 24 10 2 2 120

Fonte: entrevistas realizadas.
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Tabela 4. Dimensdes da qualidade em servicos.

Itens em cada dimensao Percepcao (P) Expectativa (E) GAP
Média Desvio- Padrao Meédia Desvio- Padrao P-E
(X) (SD) X) (SD)

A. Tangibilidade a=0,58 o=0,58

1. Instalagoes fisicas atrativas (+) 6,24 0,94 6,45 0,88 -0,21
2. Funciondrios bem vestidos (+) 6,08 1,03 6,67 0,65 -0,58
3. Mesas limpas rapidamente (+) 5,11 1,23 6,78 0,68 - 1,67
4. Eficiente fornecimento de suprimentos (+) 5,62 1,52 6,83 0,44 - 1,21
5. Disponibilidade de lugares a todos (+) 4,68 1,54 6,29 1,14 - 1,61
B. Food a=0,51 o=0,64

6. Adequada temperatura dos produtos (+) 5,21 1,49 6,82 0,59 - 1,61
7. Bom cozimento e preparo (+) 5,58 1,18 6,86 0,57 - 1,28
8. Sabor padronizado (+) 5,94 1,13 6,23 1,13 -0,29
C. Confiabilidade o=0,62 a=0,61

9. Efetiva resolugdo de problemas (+) 4,96 1,48 6,23 1,21 - 1,27
10. Empresa confidvel (+) 5,29 1,39 6,54 0,99 - 1,25
11. Inexisténcia de filas (-) 2,55 1,58 5,26 1,61 -2,71
12. Entrega rapida de pedidos (+) 4,27 1,64 6,42 0,96 -2,15
D. Presteza o=0,50 o=0,53

13. Indisponibilidade dos funciondrios (-) 3,28 1,58 2,26 1,75 1,03
14. Funciondrios ocupados em atender (+) 421 1,54 3,35 2,03 0,86
E. Cortesia o =0,67 o= 0,66

15. Acreditar na empresa (+) 4,58 1,26 5,20 1,58 -0,63
16. Seguranga na negociagao (+) 4,83 1,61 5,98 1,34 - 1,16
17. Funcionarios educados (+) 5,53 1,16 6,88 0,51 - 1,35
F. Empatia o=0,56 0o=0,53

18. Ateng¢d@o nao personalizada (-) 4,35 1,93 3,43 2,10 0,92
19. Os funciondrios ndo devem saber as 4,46 1,86 3,00 1,87 1,46
necessidades dos clientes (-)

20. Horério de funcionamento nio conveniente (-) 3,98 2,05 2,20 1,74 1,78

Fonte: entrevistas realizadas.

8,00 Como estabelecido anteriormente, a qualidade dos ser-
7,00 vicos € calculada pela diferenga entre a escala percepcao
6.00 e expectativa, utilizando para isso os itens questionados

de-6(P=1ecE=7)a+6(P=7¢c¢E=1),sendo os valo-

5.00 \/\ ,/\ /1 % /‘\\ nas escalas. Vale ressaltar que os resultados podem variar

4,00 \ / \// res positivos a indicagdo de qualidade de servigo satisfa-
3,00 téria e, negativos, qualidade insatisfatdria de servigo.
2,00 Para cinco itens, a avaliacio foi positiva, sendo estes
1,00 pertencentes as dimensdes presteza e empatia, como segue
oo+ abaixo. Isto significa que os consumidores observam na
1234567891011121314151617181920 empresa vontade de ajudar e prover pronto-servigo, assim
P _aE como cuidados e aten¢ao individual aos consumidores.
Figura 1. Mensuracio da expectativa e desempenho de * Disponibilidade dos funciondrios (1,03);

uma empresa fast food. Fonte: entrevistas realizadas. « Funciondrios ocupados em atender (0,86);
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* Atencdo personalizada (0,92);
e Saber as necessidades (1,46); ¢
e Horario de funcionamento conveniente (1,78).

Os quinze itens restantes apresentaram médias ne-
gativas (P < E), o que significa, do ponto de vista dos
usudrios, que a qualidade de servigos nao ¢ satisfatoria
quando comparadas suas expectativas e percepgdes. Os
itens que representam maior insatisfacao sdo:

e Inexisténcia de filas (- 2,71);

 Entrega rdpida de pedidos (- 2,15);

* Mesas limpas rapidamente (- 1,67);
 Disponibilidade de lugares a todos (- 1,61); e
* Adequada temperatura dos produtos (- 1,61).

Os dois itens com pior desempenho “inexisténcia de
filas” e “entrega rdapida de pedidos” estdo inseridos na
dimensao confiabilidade, o que significa, em parte, que a
empresa ndo estd tornando disponiveis os servicos dentro
do prazo que deveria fazé-lo ou que ndo tem fornecido o
servico dentro do tempo prometido, afetando a confiabi-
lidade da empresa.

Também sdo insatisfatorios os itens “funciondrios
educados” (- 1,35), “bom cozimento e preparo” (- 1,28)
e “efetiva resolug@o de problemas” (- 1,27), pertencentes
as dimensdes cortesia, food e confiabilidade, respectiva-
mente. Os dois primeiros itens também foram ressalta-
dos entre aqueles com maior score na escala expectati-
va, o que indica que sdo altamente considerados pelos
clientes, e o dltimo foi revelado entre os itens da escala
percepg¢do, como um dos que recebeu maior indice de
discordancia.

5. Conclusodes e implicacdes gerenciais

A avaliag@o da qualidade dos servicos oferecidos pela
empresa trouxe evidéncias de que a empresa tem satis-
feito seus consumidores nos fatores que dizem respeito
a presteza e a empatia. Observa-se, na Tabela 5, que as
médias gerais para ambas as dimensdes foram positivas:
0,94 e 1,39, respectivamente. Os itens que geram maior
satisfac@o aos clientes sdo o “conveniente horario de fun-
cionamento” e a “disponibilidade dos funciondrios em
ajudar os clientes”. No entanto, esses fatores estdao entre
0s que geram menor expectativa, sendo de pouca relevan-
cia para os respondentes.

Questdes relacionadas a confiabilidade foram as que
demonstraram maior média de insatisfagdo (- 1,85). Na
escala da percepgdo, os itens dessa dimensdo estdo entre
os que demonstraram maior discordancia, valendo enfa-
tizar os itens que envolvem a necessidade de evitar filas,
entregar rapidamente os pedidos e ser efetivo na resolu-
¢do de problemas apresentados pelos consumidores.

Tabela 5. Visao geral das dimensoes da qualidade em
empresas fast food.

Dimensoes Desempenho Expectativa GAP
Média Desvio- Média Desvio-
Padrao Padrao
Tangibilidade 5,55 0,65 6,60 0,23 -1,06
(5)*
Food (3)* 5,58 0,37 6,64 0,35 -1,06
Confiabilidade 4,27 1,22 6,11 0,58 -1,85

(4)*

Presteza (2)* 3,75 0,66 2,81 0,77 0,94
Cortesia (3)* 498 0,49 6,02 0,84 -1,04
Empatia (3)* 4,26 0,25 2,88 0,62 1,39

* nimero de itens por dimensdo. Fonte: entrevistas realizadas.

A dimensao food, que envolve questdes relacionadas a
temperatura, preparo e sabor dos produtos, apresenta um
Gap de - 1,06, mas, diferentemente da dimensdo confia-
bilidade, o fator gerador desse score € a alta expectativa
dos respondentes. Para que a empresa possa satisfazer os
consumidores nesta dimensdo, especial enfoque deve ser
dado a manuten¢do da temperatura, bom preparo e cozi-
mento dos alimentos.

Com o mesmo Gap da dimensdo food, a dimensdo
tangibilidade apresenta itens com elevada insatisfacao,
valendo destaque para a necessidade de manter as mesas
limpas, eficiente fornecimento de suprimentos e dispo-
nibilidade de lugares para todos. Os dois primeiros itens
geram elevada expectativa e o dltimo estd com a percep-
¢do avaliada de forma insatisfatoria pelos respondentes.

Na dimenséo cortesia (- 1,04), o item ‘“acreditar na
empresa’” ndo estd distante de alcangar bons niveis de sa-
tisfagdo, mas para os itens “‘seguranga na negociagiao” e
“funciondrios educados” existe baixa percep¢do de que
a empresa esteja atendendo adequadamente a estes que-
sitos.

Como existem vdrios itens que causam insatisfagdo
na avaliacdo da qualidade de servigos da empresa, uma
opg¢do para auxiliar a priorizar os itens que podem ser
considerados em uma estratégia de melhoria de servi-
cos € a andlise conjunta dos itens mais importantes, ou
seja, daqueles que geram alta expectativa e dos itens que
apresentam maior Gap de satisfacdo. A Figura 2 apresen-
ta uma matriz na qual, no eixo x, estd a expectativa dos
respondentes e no eixo y, o Gap entre a expectativa e a
percep¢ao da empresa. Vale ressaltar que a expectativa do
consumidor € equivalente & importancia que este atribui
a cada item.

Observam-se, no canto direito inferior, os itens so-
bre os quais existem grande expectativa e Gap negativo:
entrega rapida de pedidos, mesas limpas rapidamente,
adequada temperatura dos produtos e disponibilidade
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22 +— — — — — 4 — — — — — [— — — — — —
* 20
1,34-———’1——————————————
*13 18
*14
o
5-0,04-—————————————————
2,00 4,00 6,00 +8 *1 8,00
*15 *2
416 4
*9 +10 %
-1,42-——————————————‘;7———
* 5 Q‘ 6
3
*12
-2,80 + 11
Expectativa

Legenda:

1. Instalagdes fisicas atrativas 11. Inexisténcia de filas

2. Funcionarios bem vestidos 12. Entrega rapida de pedidos

3. Mesas limpas rapidamente 13. Indisponibilidade dos funcionarios

4. Eficiente fornecimento de suprimentos 14. Funcionarios ocupados em atender

5. Disponibilidade de lugares a todos 15. Acreditar na empresa

6. Adequada temperatura dos produtos 16. Seguranca na negociagao

7. Bom cozimento e preparo 17. Funcionarios educados

8. Sabor padronizado 18. Atengéo néao personalizada

9. Efetiva resolugao de problemas 19. Os funcionarios néo devem saber as

10. Empresa confiavel necessidades dos clientes

20. Horario de funcionamento n&o conveniente

Figura 2. Mapa de oportunidade de melhorias. Fonte: entrevistas realizadas.

de lugares para todos. Com isso, pode-se sugerir que a
empresa busque direcionar suas estratégias de melhoria
da qualidade de servicos, inicialmente, sobre esses itens.
Considerando o Gap elevado e de destaque do item “ine-
xisténcia de filas”, recomenda-se também que acdes de
melhoria sejam direcionadas para reduzir a discrepancia
existente.

Para atuar sobre o problema da entrega rdpida, uma
opg¢ado € a empresa verificar a possivel existéncia de pro-
blemas de comunicacdo entre a retaguarda e a linha de
frente. No caso da limpeza das mesas, € necessdrio que
haja funciondrios em nimero suficiente para limpar as
mesas imediatamente.

A adequada temperatura dos produtos pode ser melho-
rada por meio de um sistema de monitoramento dos equi-
pamentos de armazenamento e do processo produtivo, no
caso do problema ser na producdo. Para disponibilizar
lugares para todos, a empresa pode avaliar a possibilida-

de de oferecer mesas que acomodem nuimeros diferentes
de pessoas, evitando a ociosidade de lugares causada por
mesas ocupadas por um niimero de pessoas inferior a sua
capacidade, fato que também auxiliard a melhorar o apro-
veitamento dos locais existentes.

Considerando-se a amplitude da pesquisa e o fato de
ter sido realizada junto a uma das maiores empresas fast
food do Brasil, acredita-se que os determinantes da qua-
lidade identificados podem ser, em sua maioria, consi-
derados por outras empresas do setor. Deve-se também
considerar que as caracteristicas da amostra utilizada
correspondem ao grupo de principais consumidores de
fast food, o que ressalta uma vez mais a importancia dos
resultados observados.

Ressalta-se ainda o fato de que as pesquisas relacio-
nadas a qualidade na prestacdo de servicos sdo raras e,
quando feitas, ndo dispdem de um ferramental estatistico
que corrobore com as conclusdes obtidas.
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MEASURING SERVICE QUALITY IN FAST FOOD COMPANIES

Abstract

The most important theories about service state that the consumer is satisfied if he considers the service meets or ex-
ceeds his expectations. A comparison of the consumer’s perception of the performance and his expectations regarding
each aspect of the service indicates the satisfaction gap. The greater the gap the higher the consumer’s dissatisfaction
with the service. Based on this assumption, this paper aims to identify the factors that determine the quality of services
rendered by fast food companies. To this end, a quality-measuring instrument — SERVQUAL — was adapted to this
business sector and a survey was carried out involving 120 customers of a specific fast food company. The results in-
dicated that the company satisfied its customers in two quality dimensions but was negatively evaluated in four others,
indicating the need for actions aimed at improving its service in order to effectively satisfy its customers.

Keywords: service quality, measurement, fast food.



