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RESUMO

Diante do cenario competitivo atual, as organiza¢Ges precisam desenvolver produtos e
aprimorar 0s servicos para atender as necessidades de seus clientes. Assim, é percebido que 0s
clientes vivem em constantes mudancas de habitos e comportamentos, 0 que permite
compreender as preferéncias dos consumidores e como elas interagem com 0S Servicos
prestados. Esta pesquisa teve como objetivo geral, avaliar a percepcdo da qualidade dos
servigos em restaurantes self-service, analisando as expectativas e percepgdes dos clientes nos
periodos de pré e pos-pandemia da COVID-19. Discorre sobre a qualidade na oferta dos
servigos, bem como a busca por estratégias para redefinir o ambiente de trabalho e os servigos
que sdo ofertados por este segmento. Portanto, as organizagdes precisam integrar suas taticas
em uma gestdo que acompanhe as inovaces e mudangas de mercado, transformando-as em
oportunidades estratégicas. Nessa perspectiva de alcancar o proposito da pesquisa foi utilizada
a ferramenta SERVQUAL adaptada ao contexto estudado. A técnica metodoldgica para o
levantamento dos dados ocorreu com aplicacdo de questionarios que foram coletados dados de
415 clientes, no periodo pré-pandemia e 798 clientes no periodo pds-pandemia da COVID-19.
Para a amostra consultada que antecede a pandemia da COVID-19, foi utilizada a analise de
regressdo para modelar a correlacdo entre as varidveis das amostras, permitindo assim, a
formulacdo de uma equacdo matematica que quantifica a influéncia das variaveis preditoras
sobre a variavel dependente. A Equacdo 1, resultante do modelo de regressdo indica que a
satisfacdo dos clientes é diretamente influenciada pelas variaveis preditoras, as quais sdo: P2
(instalagdes); P19 (horario conveniente); P23 (ouvir o cliente atentamente); P25 (possuir e
ofertar wi-fi); P30 (rapidez na fila para se servir) e P31(rapidez para pagar a conta). Para a
amostra Il com os resultados dos respondentes apds o periodo de pandemia da COVID-19, sdo:
P2 (instalacGes); P4 (atratividade do ambiente); P6 (comprometimento com a qualidade); P13
(funcionario educado e cortés); P17 (procedimento padronizado); P18 (atenciosos para
resolucdo de problemas); P21 (priorizar interesse do cliente); P27 (boa localizacdo e facil
acesso); P28 (facilidade de pagamento); P29 (variedade no cardapio); P30 (rapidez na fila para
se servir), disponibilizada pela Equacdo 2. Portanto, este estudo viabiliza a avaliacdo da
percepcao dos consumidores em relagao aos servigcos ofertados pelo setor de restaurantes self-
service, possibilitando ndo apenas a analise da qualidade percebida dos consumidores, mas
também o direcionamento para a compreensdo das alteracBes nas preferéncias e no
comportamento dos clientes.

Palavras-chaves: Satisfacdo do cliente. Ferramenta SERVQUAL. Pandemia da COVID-19.
Restaurante Self-service.



ABSTRACT

In today's competitive environment, organizations need to develop products and improve
services to meet their customers' needs. Thus, it is clear that customers are constantly changing
their habits and behaviors, which makes it essential to understand consumer preferences and
how they interact with the services provided. The general aim of this research was to assess the
perception of service quality in self-service restaurants, analyzing customer expectations and
perceptions in the pre- and post-pandemic periods of COVID-19, with a view to quality in the
services offered, but also the search for strategies to redefine the work environment and the
services offered by this specific segment. For this reason, organizations need to integrate their
tactics into management that keeps pace with these changes, turning them into strategic
opportunities. In order to achieve the purpose of the research, the SERVQUAL tool was used
for data collection, and from the application of the questionnaires, data was collected from 415
customers in the pre-pandemic period and 798 customers in the post-pandemic period of
COVID-19. For the sample consulted prior to the COVID-19 pandemic, regression analysis
was used to model the correlation between the variables in the samples, thus enabling the
formulation of a mathematical equation that quantifies the influence of the predictor variables
on the dependent variable. Equation 1, resulting from the regression model, indicates that
customer satisfaction is directly influenced by the predictor variables, which are: P2 (facilities);
P19 (convenient opening hours); P23 (listening attentively to the customer); P25 (having and
offering wi-fi); P30 (speed in the queue to be served) and P31 (speed in paying the bill). For
sample 1I, the results of the respondents after the COVID-19 pandemic period are: P2
(facilities); P4 (attractiveness of the environment); P6 (commitment to quality); P13 (polite and
courteous employee); P17 (standardized procedure); P18 (attentive to solve problems); P21
(prioritize customer interest); P27 (good location and easy access); P28 (ease of payment); P29
(variety on the menu); P30 (speed in the queue to serve), provided by Equation 2. Therefore,
this study makes it possible to evaluate consumers' perceptions of the services offered by the
self-service restaurant sector, enabling not only an analysis of consumers' perceived quality,
but also a direction towards understanding changes in customers' preferences and behavior.

Keywords: Customer satisfaction. SERVQUAL tool. COVID-19 pandemic. Self-service
restaurants.
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1 INTRODUCAO

Na atual conjuntura mundial o avanco tecnologico impde para as organizacdes que se
reestruturem os paradigmas dos negécios fomentando para adaptagdo as mudancas
emergentes para entender e corresponder as demandas e expectativas dos consumidores,
sobretudo, no setor de servicos no qual a interagdo direta com os clientes é prioritaria. A
qualidade no atendimento e a satisfacdo dos usuarios configuram-se como elementos
importantes para conquistar, manter e fidelizar uma base sélida e estavel de clientes (Silva et
al., 2020; Ancillo, et al., 2021).

Um cenario onde as empresas buscam manter a competitividade € importante refletir
sobre o papel da qualidade diante a prestacdo de servicos, dado que estd é considerado um
componente da economia moderna, sendo possivel constatar que a desempenha um papel
significativo no crescimento econémico, na geracdo de empregos e no bem-estar geral da
sociedade (Silva et al., 2018).

Salienta-se que essa constante transformacdo, onde a sociedade é impulsionada por
fendmenos socioculturais e inovadores, as necessidades e desejos dos consumidores sao
instigados a perpassar por essas constantes mutacdes, alterando assim, a forma como
percebem a qualidade dos servicos. Alcangar um nivel de exceléncia que supere as
expectativas dos clientes, ndo sO representa um desafio consideravel, mas que oferece um
potencial de crescimento e sucesso para os empreendimentos (Gorka-Chowaniec; Sikora,
2023).

Desse modo, a exceléncia na prestagdo de servigos desempenha um papel primordial
para as empresas que buscam permanecer competitivas no mercado para atender no futuro os
consumidores mais exigentes e que correspondam as suas expectativas (Supriyanto et al.,
2021; Binsaeed et al., 2023). Nesse contexto, a avaliacdo da satisfacdo do cliente se torna um
indicador que proporciona investigar e mensurar o desempenho dos servigos ofertados. Os
clientes possuem padrées individuais de satisfagdo, as organizacGes devem ajustar suas
estratégias para evitar interpretacfes equivocadas baseadas nas experiéncias Unicas de cada
consumidor, garantindo dessa forma uma posicéao de privilegiada no mercado (Vasconcelos et
al., 2023).

Considerando esse cenario, a crise financeira de 2010 resultou uma taxa de
desemprego no Brasil de 8,5%, a qual se estabilizou apenas no final de 2019, com uma média
de 5%. E diante dos relatos da Organizacao Internacional do Trabalho (OIT) que constatou no

primeiro semestre de 2020, com os dados em percentual em relagdo as taxas de desemprego
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com aumento, atingindo uma média de 8,1%, no segundo trimestre de 2020, indicando um
aumento de 2,5% no final do terceiro trimestre de 2020, (OIT, 2020). E alinhando-se a
tendéncia global, a taxa de desemprego no trimestre terminado em janeiro de 2022, com um
indice de 11,2%, o trimestre de 2024, terminando em outubro com 6,2%, e para o trimestre
terminando em janeiro de 2025, com uma percentagem de desemprego no Brasil de 6,5%,
evidenciando um aumento de 0,3% em relacdo ao trimestre anterior (IBGE, 2025).

Segundo Lund et al. (2021), o cenario p6s-covid sofrera transformacdes significativas
na dindmica de mercado, o qual é exemplificada pela projecdo das tendéncias do campo de
trabalho até o ano de 2030. Considera-se que o setor mais afetado por consequéncia da
pandemia da COVID-19 foi o de alimentacdo e hospedagem, ocupacBes que incorporam 0
atendimento ao consumidor, apresentando uma queda em mais de 20% em média para esses
servicos no ano de 2020, seguido pelos setores de varejo e producdo industrial, como
ressaltado pela Organizacdo Internacional do Trabalho (OIT, 2020).

Conforme a Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos — ABIA (2023) a
industria de alimentos e bebidas é uma das maiores do pais, sendo responsavel por processar
58%, em sua producdo agricola e gerando em torno de 1,76 milhdo de empregos diretos.
Dispde de uma produgéo anual de 250 milhGes de toneladas de alimentos, contribuindo com
um valor significativo no PIB nacional de 9,6%.

O cenario pés pandemia da COVID-19, o setor de foodservice, que engloba
restaurantes, lanchonetes, bares, foodtrucks e entre outros, estd progredindo de forma
consistente. O que apresenta uma expansdo 10,2% em 2022, superando o ano de 2019 com
percentagem de 3,2%. Embora este crescimento ndo tenha tornado possivel a retomada dos
niveis de pré-pandemia devido a queda de mais de 27% no faturamento deste setor, por
consequéncia das restricdes recomendadas pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS), os
estudos apontam projec¢des de recuperacao para o0 ano de 2023 e 2024 (ABIA, 2023).

Considerando o contexto em que um dos principais problemas da gestdo corporativa é
o de realizar e sustentar os negdcios no mercado mundial, e garantir sucesso a longo prazo.
Em virtude da ampliacdo das redes e, consequentemente, o0 surgimento da concorréncia em
massa com tecnologias avangadas e gerenciamentos complexos as empresas entenderam que
para ndo se tornarem obsoletas elas necessitam entender seus clientes, suas preferéncias e as
tendéncias de mercado para reter e encontrar novos clientes, como também, eliminar a
concorréncia (Dam; Dam, 2021).

Na perspectiva constante das mudangas comportamentais dos consumidores, se torna

indispensavel entender quais sdo suas preferéncias, e como elas interagem com 0S Servicos
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que estdo sendo disponibilizados (Saraswati, 2022). Dessa maneira, o problema levantado diz
respeito a prestacdo de servico esperado e percebido dos clientes que sdo subjetivos, logo, a
ferramenta SERVQUAL ¢ utilizada como um instrumento viavel que facilita a interpretacdo
das avaliacOes referentes ao servi¢o que estd sendo oferecido, de modo que possibilite um
entendimento mais claro e objetivo através da obtencdo de insights sobre as expectativas e
percepcdes dos consumidores (Sousa; Leite; Medeiros, 2023).

Partindo desse pressuposto, vale ressaltar, que a ferramenta SERVQUAL se
caracteriza como um instrumento estratégico da gestdo da qualidade e que possibilita
mensurar a qualidade percebida no servico prestado ao usuario. E perceptivel a discrepancia
entre a expectativa sobre o comportamento do que foi ofertado (Yesmin et al., 2023). O
instrumento apresenta um questionario de vinte e duas questfes divididas em cinco dimensoes,
que busca distinguir as lacunas que podem afetar a satisfacdo dos consumidores mediante a
qualidade dos servicos, na perspectiva de satisfazer as necessidades dos usuarios através da
melhoria dos processos (Ferraz et al., 2018).

Contudo, tornou-se necessario um estudo que permitisse a identificacdo e analise dos
fatores presentes nos servigos que interferem na satisfacdo dos usuarios. Tendo como
principal objetivo caracterizar os elementos que exercem influéncia na formagéo da qualidade
percebida pelos clientes nos restaurantes self-service, considerando suas expectativas e
percepcdes no periodo pré e pos pandemia gerada pela COVID-19. E para alcangar o objetivo
proposto, empregou-se uma abordagem analitica, que viabilizasse a identificacdo das 31
varidveis analisadas e suas respectivas dimensdes da qualidade, como também, a
compreensdo das alteracdes no comportamento dos consumidores para os dois cenarios

apresentados.

1.1 JUSTIFICATIVA

Em decorréncia da evolugéo tecnoldgica e o consumismo na sociedade contemporanea
ndo se deve omitir o conceito enfatizado por Bauman (2001, p. 12), que exple que
modernidade liquida diz respeito a uma nova época em que: “[...] as relagdes sociais,
econdmicas e de produgdo sao frageis, fugazes e maledveis, como os liquidos”.

Hoje os ambientes industriais tendem a desenvolver produtos na perspectiva de um
consumo imediato e prestar servigcos no mesmo ritmo acelerado da sociedade liquida. Com o
aumento de producdo devido o aparato que exalta o novo, assim como, em atender 0s

consumidores que estdo mais existentes em relacdo aos servigos que sdo prestados e em
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virtude, da pandemia provocada pela COVID-19, faz-se relevante compreender esses cenarios
emergentes. De modo que, estimulam as organizacdes a passarem por transformacdes e
mudancas com a finalidade de adequar-se aos novos anseios e demandas da sociedade, a qual
vém provocando elevacdo na competitividade empresarial e na expansao de mercado (Ancillo,
et. al., 2021).

Parte significativa dessas organiza¢des ndo conseguiu se ajustar a essas mudancas e da
continuidade a suas atividades trabalhista, ocorrendo assim, uma retracdo na economia devido
a grande taxa de desemprego, contabilizando que mais de 1,3 milhdo de empreendimentos
tiveram que suspender suas atividades durante este periodo de adaptacdo de combate a
pandemia e muitos destes ndo sobreviveram e entraram em faléncia, resultando cerca de 14,1
milhdes de brasileiros desempregados (IBGE, 2023).

A situacdo critica possibilitou observar os impactos direto nos estabelecimentos,
tendo como exemplo o setor de restaurantes. Cerca de 15% expressaram a impossibilidade de
manter suas operacdes apos a crise, sendo que 35% das empresas com multiplas unidades ja
tiveram que fechar, permanentemente, algumas de suas lojas, enquanto 76% dos
estabelecimentos tiveram que recorrer a suspensao de contratos ou redugdo de jornadas. Estes
nameros refletem ndo apenas a magnitude dos impactos econémicos, mas também, a
profundidade das dificuldades enfrentadas pelo setor de foodservice.

Dessa maneira a disseminacdo desse virus resultou em um impacto econémico de
grande significancia, que repercutiu diretamente e indiretamente no mercado de trabalho,
disponibilidades de mercadorias e servicos, além disso, repercutindo nos padrdes de consumo
e investimento (Monitor, 2020). De tal forma que 33,5% das empresas que conseguiram dar
continuidade ao seu funcionamento reportaram que houve um impacto negativo nas
atividades industriais e empresas prestadoras de servigos (IBGE, 2023).

Entretanto, conforme disponibilizado pela Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (Abrasel), em 2021 comecou a ocorrer uma retomada dos negdcios impactados
pela pandemia. Isso se refletiu na criacdo de novos postos de trabalho e no surgimento de
novas empresas no setor. Entre o primeiro trimestre de 2021 e o primeiro trimestre de 2022, o
setor registrou um saldo positivo de mais de 1 milhdo de empregos. Além disso, com a
abertura de mais de 600 mil novos estabelecimentos em 2021, estima-se que em 2022 haja
cerca de 1,2 milhdo de negocios nesse setor, sendo mais de 85% deles microempresas
(Abrasel, 2021).

Em 2022 o mercado de alimentacdo registrou um movimento expressivo de R$ 208
bilhdes, este valor representa uma parcela substancial dentro do setor de Alimentos e Bebidas.
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Segundo dados fornecidos pela Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentacdo (ABIA),
apontou um crescimento notavel de aproximadamente 15,2% entre os anos de 2021 e 2022.
Dentro desse cenario de expansdo, o segmento de alimentacdo fora de casa se destacou,
contribuindo com uma média de 22% para esse crescimento geral (ABIA, 2022).

Outro dado relevante provém do Instituto Foodservice Brasil, em colaboracdo com a
Mosaiclab, sendo um montante expressivo de R$ 216 bilhdes gastos pelos brasileiros em
alimentacédo fora de casa em 2022, representando um aumento de aproximadamente 27% em
relacdo ao ano anterior. Além disso, conforme apresentado, Ticket (Edenred Brasil), a média
de gastos por pessoa em uma refeicdo fora de casa foi de R$ 40,64, para 0 mesmo ano de
2022.

Consequentemente, o contexto social e econdomico do periodo conhecido por “Pré-
pandemia” ndo sera restabelecida, porém hé evidéncias de melhorias. Desse modo, se torna
imprescindivel compreender quais as implicagdes essas mudangas emergentes trouxeram para
as organizacOes e como isso interfere ao comportamento dos consumidores, tendo em vista
que as dindmicas do mercado de trabalho e as exigéncias que foram impostas durante este
periodo refletiu transformagdes significativas para a era “Pds-pandemia”.

Nesse sentido, surge a necessidade de aderir estratégias para redefinir o ambiente de
trabalho e os servigcos que sdo ofertados pelas empresas, tornando-se necessario para manté-
las competitivas no mercado, como também, a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes. Por esse
motivo, as organizac¢Bes precisam integrar suas taticas em uma gestdo que acompanhe essas
mudangas, como oportunidade estratégica de modo a criar valor para 0s consumidores e
melhorar seu desempenho a partir das iniciativas inovadoras (Nadikattu, 2020).

Dessa forma, a pandemia da COVID-19 desencadeou muitos desafios para o0s
servicos alimentares em escala global (Alfonso et al., 2021; Patricio Silva et al., 2020;
Patricio Silva et al., 2021; Prata et al., 2020). Por causa das medidas restritivas, 0s
restaurantes self-service foram um dos segmentos mais afetados. No entanto, dados recentes
da pesquisa realizada pela Associacdo Nacional de Restaurantes (ANR) em parceria com a
Galunion e o Instituto Foodservice Brasil (IFB) apontam para uma completa reestruturacao
desse setor.

Considerando que as percepgdes dos consumidores sdo influenciadas por suas
experiéncias e vivéncias pessoais, 0 que afeta diretamente a satisfacdo dos usuarios com o
servigo prestado, logo, o uso de ferramentas de analise torna-se crucial. Esses parametros ndo

SO possibilitam a construcdo de parcerias duradouras, mas também oferecem insights sobre o
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progresso do relacionamento do consumidor com o servico, facilitando a rapida resolucéo de
eventuais acontecimentos e insatisfagdes (Zhang; Shi; Qiu, 2023).

Portanto, compreender as preferéncias e vulnerabilidade dos consumidores, de modo a
analisar as mudancgas de comportamento, possibilita para as organizacGes que elas consigam
mensurar 0S Servicos, e criem estratégias que tenham como objetivo aprimorar a qualidade da
oferta. Facilitando com o proposito de identificar os gaps para 0s quais serdo adotadas
medidas de melhoria a0 mesmo tempo que garantam a aprovacdo do cliente e

consequentemente sua fidelizagéo.

1.2 OBJETIVOS

Este estudo tem como objetivo geral avaliar a percepcao da qualidade dos servi¢os em
restaurantes self-service, analisando as expectativas e percep¢oes dos clientes nos periodos de
pré e pds-pandemia da COVID-19.

Para alcancar o objetivo principal da pesquisa, foram definidos os seguintes objetivos
especificos:

e Adaptar a ferramenta SERVQUAL, para avaliar a qualidade na prestacdo dos servi¢os no
setor de restaurante self-service;

e Investigar e avaliar a influéncia da pandemia na qualidade percebida dos consumidores,
considerando as nuances e incertezas inerentes as avaliagdes subjetivas dos clientes;

e Caracterizar 0s elementos que operam na concepcdo da qualidade em servicos de
restaurantes self-service, através da comparacdo dos periodos de pré e pds pandemia da
COVID-19;

e Descrever a relevancia dos aspectos determinantes da qualidade percebida para o setor em

estudo, visando oferecer insights para aprimorar a prestacdo de servico.

1.3METODOLOGIA

Esta é uma pesquisa descritiva exploratdria, de natureza qualitativa e quantitativa, do
tipo survey, sendo caracterizada como aplicada. Essa escolha ocorreu devido a sua maior
adequacao aos objetivos do estudo e as questdes que as norteiam.

Com relacdo a sua abordagem, esta pesquisa é classificada como quali quantitativa,
esse método procura integrar os beneficios da pesquisa qualitativa, de modo a proporcionar
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uma investigacdo mais detalhada que permita a compreensédo e interpretacdes dos cenarios,
com os beneficios e atribuicbes da pesquisa quantitativa, que fornece a aplicabilidade e
precisdo dos dados estatisticos. Assim, tornou possivel um enfoque mais amplo para o
esclarecimento dos fendmenos analisados (Marconi; Lakatos, 2021).

Quanto a sua natureza, conforme descrito por Gil (2019) a pesquisa tem como
propdsito ser do tipo aplicada, com a finalidade de fornecer um conjunto de métodos que
permita viabilizar a utilizacdo dos resultados encontrados para a resolucdo de problemas,
neste caso, séo os desafios encontrados na prestacéo de servi¢os em estudo. Para a condugao
da investigacdo, foi realizado um levantamento tipo survey que faz o uso de questionarios
como instrumento para coleta das informacdes, e esse levantamento, normalmente é
conduzido de forma online em amostras de larga escala (Miguel, 2018).

Quanto ao seu objetivo, o estudo é classificado como descritivo exploratério, onde
busca detectar para descrever as causas que comprometem a qualidade do servico avaliado,
pois, além de ajudar na caracterizacdo do problema, permite uma compreensdo mais
detalhada e precisa dos atributos em analises. (Marconi; Lakatos, 2021). Nesse contexto, 0
método utilizado proporcionou investigar questdes complexas em relacdo aos servigos de
restaurante self-service, fornecendo uma visdo mais completa do comportamento e
preferéncias dos consumidores nos periodos pré e pds-pandemia da COVID-19.

Para melhor compreensdo da metodologia adotada, a pesquisa segue uma estrutura
contendo as seguintes etapas: revisdo bibliografica; acesso aos dados da primeira fase da
pesquisa (pré-pandemia); tratamento dos dados da primeira amostra; analises e interpretaces;
acesso aos dados da segunda fase da pesquisa (pds-pandemia); tratamento dos dados da
segunda amostra; analises e interpretacOes; resultados e conclusdes do estudo, conforme

demonstrado na Figura 1 abaixo.
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Figura 1 — Esquematizacdo da abordagem metodologica
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interpretacoes

Resultados e
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Fonte: Autora (2025)

A abordagem envolve a aplicacdo de dois questionarios ajustados ao modelo
SERVQUAL como instrumento para a coleta dos dados, o qual foi realizado de forma online
através da plataforma google forms. O primeiro questionario foi aplicado em 2019, no
periodo pré-pandemia, contendo 31 questdes afirmativas e teve como alvos principais maiores
de 18 anos que ja tiveram experiéncias com 0s servicos de restaurantes self-service.

O primeiro questionario foi elaborado com o intuito de identificar o servico esperado e
percebido com base nas experiéncias e vivéncias pessoais dos clientes, sendo ele segmentado
em quatro sessdes composto das seguintes informagdes: sociodemografico que teve como
objetivo tracar o perfil dos respondentes; a segunda sessdo consiste em questdes relacionadas
as preferéncias do consumidor, de como eles gostariam que fossem os servicos oferecidos
pelos restaurantes self-service; a terceira se¢do visa a percep¢do do cliente sobre a sua ultima
experiéncia referente ao servico prestado por este setor; a quarta sessao teve como finalidade
analisar a satisfacdo geral do consumidor sobre este mesmo servico.

Para a elaboracdo e aplicacdo do segundo questionario, a estrutura seguiu 0 mesmo
formato. Porém, foi adaptado ao cenario atual (p6s-covid), sendo aplicado em 2023. Ambos
foram desenvolvidos e conduzidos pelo grupo de pesquisa em Planejamento e Analise de
Sistemas de Producdo de Bens e Servicos — PLANASP da Universidade Federal de
Pernambuco, de modo a dar embasamento ao objetivo do estudo, e a partir disso, tornar
possivel a aplicacdo de técnicas estratégicas para analisar os dados entre dois cenérios e obter

conclusdes relevantes sobre a amostra em estudo.



Assim, permitindo a partir desta investigacdo a caracterizacdo dos elementos que
influenciam na formacéo da qualidade percebida por meio dos usuarios dos servicos de
restaurantes self-service considerando o comportamento do consumidor antes e pos a

pandemia gerada pela COVID-19.

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A presente dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos, os quais estdo detalhados
da seguinte forma: O primeiro capitulo apresenta a introducdo, abordando o tema da pesquisa
e a contextualizacdo do cenario atual. Descreve a problemaética, justificativa para realizacéo
do estudo, expondo o0s objetivos a serem alcancados e a abordagem metodoldgica utilizada na
dissertacéo.

No segundo capitulo, é explorada a fundamentagdo tedrica com o intuito de
proporcionar um embasamento so6lido e uma melhor compreensdo para a aplicacdo da
proposta da pesquisa. Neste capitulo, s@o apresentadas referéncias sobre os principais temas
que compdem a base tedrica, como suporte para fundamentar a pesquisa, nos aspectos das
questdes da Gestdo da qualidade em servicos e os efeitos da pandemia da COVID-19,
apresentacdo da ferramenta SERVQUAL, como também as questdes envolvendo 0s servigos
de restaurantes self-service.

O terceiro capitulo, detalna os procedimentos metodologicos da pesquisa,
considerando as abordagens especificas que foram utilizadas para o levantamento das
informacdes. No capitulo quatro, os resultados e discussdes sdo apresentados, contemplando
as perspectivas dos clientes em relacdo aos dois contextos abordados na pesquisa. Por ultimo,
estd o capitulo cinco, que discute as conclusdes, limitacbes e recomendagBes para pesquisas

futuras.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA E REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo aborda os principais conceitos e defini¢ces relacionados aos elementos
que caracterizam o estudo. Desse modo, serdo discutidos os topicos que incluem a gestdo da
qualidade, qualidade em servicos e satisfacdo dos clientes, caracterizacdo da ferramenta
SERVQUAL, qualidade de servico no setor de restaurantes self-service e o impacto da
pandemia no setor de servico. O objetivo central é proporcionar uma compreensdo mais
detalhada desses tdpicos e situar a pesquisa em um contexto mais amplo, de modo a atingir o

propdsito do estudo.

2.1 GESTAO DA QUALIDADE

Na atualidade, muitas empresas buscam oferecer um diferencial em seus servicos,
tendo em mente a visdo do cliente que € o foco de todo o trabalho de uma organizagdo. Ao
mesmo tempo, os clientes estdo cada vez mais exigentes com a qualidade oferecida pelos
mais variados tipos de servicos encontrados no mercado (Ferraz et al., 2018).

O ambiente competitivo sugere mudancas relevantes devido a constante evolucdo dos
mercados, tecnologias emergentes e expectativas crescentes da sociedade, sobretudo quando
se considera que o ambiente em que as organizacfes se encontram atualmente é complexo e
dindmico, resultante das diversas demandas por inovacGes e solucdes rapidas e assertivas que
satisfacam as necessidades dos clientes (Azizi et al., 2016).

Neste sentido, € muito importante encontrar alternativas capazes de elevar o potencial
competitivo das organizacGes, considerando principalmente as mudangas presentes no
processo de globalizacdo da economia, bem como os aspectos dos préprios sistemas
produtivos. Assim, diante das demandas impostas pelo atual cenario e as constantes evolucGes
nos sistemas produtivos, a adocdo de técnicas de gestdo da qualidade torna-se uma
necessidade imperativa para as empresas que buscam se manter inseridas no mercado
dindmico e competitivo (Werkema, 2022).

O conceito de qualidade estd ligado a capacidade que o servico ou produto deve
possuir em prol de atender as exigéncias dos consumidores, expressando exceléncia, ou seja,
reconhecimento sob a dtica de quem oferece e de quem adquire o0 servico ou produto
(Paladini, 2019). Para Garvin (1992), a qualidade é a capacidade de um servico ou um
produto atender ou superar as expectativas dos clientes, pois a exceléncia na qualidade pode

ocasionar vantagens competitivas para as organizacoes.
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No ambito da qualidade de servico, esta é definida como a totalidade das
caracteristicas que tem a capacidade de satisfazer as necessidades dos clientes (Said; Fathy,
2015). Essa capacidade reflete o valor do servico ao cliente. Isso implica que a organizagao
deve ser capaz de identificar quais recursos séo a base para a medigéo e controle do mercado
(Ferraz et al., 2017).

No contexto de um produto alimenticio, por exemplo, sua qualidade é intrinsecamente
ligada ao seu desempenho diante a proposta original, a seguranca do consumo, a
conformidade legal e as caracteristicas perceptiveis pelos consumidores, como cor, sabor,
aroma e aparéncia. Dessa forma, quando a qualidade desse produto é mantida de maneira
constante e consistente, ele se destaca no mercado consumidor pela exceléncia,
proporcionando a empresa vantagens como aumento de participacdo de mercado e
aprimoramento da imagem corporativa (Savov; Kouzmanov, 2009; Zgirskas, 2021).

A qualidade também é vista como um fator de mercado e sua funcdo é obter a
adequacdo ao uso atraves do conjunto das atividades executadas em qualquer parte das
organizacbes na busca de proporcionar satisfacdo aos clientes (Juran, 1990). Logo, a
satisfacdo do cliente “¢ indispensavel para o sucesso destas organizagdes, € por esta razao, a
adocdo de técnicas especificas de gestdo para a avaliacdo da qualidade em produtos/servigos
se faz necessaria” (Ferraz et al., 2018, p. 1).

A Gestéo da Qualidade (GQ) corresponde a uma serie de estratégias e aces adotadas
pelas empresas de forma integrada e sistematizada, capazes de criar, aplicar e avaliar de modo
continuo os servicos. Paladini (2023), pontua que a gestdo da qualidade abrange um arranjo
de elementos que se relacionam entre si no estabelecimento de atividades padronizadas e
envolve também a alta administracdo da empresa, tornando possivel a definicdo das politicas
de qualidade da organizacdo (i.e., politicas responsaveis por criar, implementar e avaliar
programas internos da qualidade).

A GQ também é compreendida como uma abordagem estratégica adotada pelas
organizagbes para garantir a exceléncia em seus produtos e servicos, pois envolve o
planejamento, controle e melhoria continua de processos, visando atender e superar as
expectativas dos clientes (Carpinetti, 2016). Para Oliveira et al. (2020) tal abordagem sugere

a implantacdo de um sistema gerencial que considera a analise de todo o processo, permitindo

a escolha pelo desenvolvimento e implementacao de conceitos, métodos e técnicas adequadas.

Nessa perspectiva, a ISO 9001:2015, Sistema de Gestdo da Qualidade (SGQ) é uma
norma aplicavel a qualquer tipo de organizagdo, onde estd precisa mostrar sua “capacidade de

prover constantemente produtos e servicos que atendam as necessidades dos consumidores,
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dos requisitos estatutarios e regulamentares aplicaveis” (ABNT, 2015, p.5), tornando possivel
0 aumento a satisfacdo do cliente através da implantacdo do sistema e processos de melhoria
(ABNT, 2015). Atualmente h& mais de um milhdo de empresas certificadas em mais de 170
paises, mostrando a difusdo, aplicabilidade e versatilidade da norma (ISO, 2022).

Na sua Ultima versdo de 2015, a norma apresenta os sete principios de Gestdo da
Qualidade, que sdo um conjunto de valores, regras, normas e crencas que baseiam o sistema
de gestdo, além de reforcar a abordagem de processo, sendo baseado no ciclo PDCA (Plan,
Do, Check, Act) e na mentalidade de risco (ABNT, 2015; ISO ACCELERATOR, 2018).

A versdo 2015 da I1SO 9001 trouxe uma abordagem mais moderna e flexivel, focada
em processos e no entendimento do contexto organizacional, enfatizando a importancia da
lideranca, do comprometimento com os objetivos da qualidade e da gestdo de riscos, como
mencionado no Quadro 1. Adicionalmente, a norma prioriza a melhoria continua e a
satisfacdo do cliente como elementos-chave para o éxito organizacional (ISO, 2022).

Dessa forma, o principio “Foco no cliente”, coloca o cliente no centro das operagdes e
decisbes de uma empresa, reconhecendo que a satisfacao do cliente é essencial para o éxito e
sobrevivéncia de qualquer negocio. Este principio implica entender as necessidades,
expectativas e preferéncias dos clientes e agir conforme essas informacdes (Paladini, 2019).

Portanto, ao adotar o principio da gestdo da qualidade focado no cliente, as
organizagc6es podem construir relacionamentos mais solidos com seus clientes, aumentando a
fidelidade a marca, melhorando a reputacdo no mercado e, por consequéncia, alcangando o
sucesso a longo prazo (Oliveira et al., 2020).
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Quadro 1 - Principios de Gestéo da ISO 9001:2015

25

ambiente engajado
para atingir os
objetivos de
qualidade.

empresa para atingir
seus objetivos.

Principio Descricao Importancia Ac0es préaticas na empresa
. Entender demandas atuais e futuras dos
Atender os requisitos Alcancar e sustentar o clientes
dos clientes e sucesso baseado na . . ’ .
1- Focono . - Gerenciar ativamente o relacionamento
. esforgar-se para confianga do cliente e .
cliente - com os clientes.
exceder suas interesse das partes . . . - .
expectativas interessadas Medir e monitorar a_satlsfagao do cliente
' ' e tomar as medidas adequadas.
Todos os niveis de
lideranga unidos em . Comunicar a missdo, visdo, estratégias e
L e Alinhamento de o
um Unico proposito e L. o politicas.
L : estratégias, politicas, . o
. direcdo para criar um Incentivar em toda a organizagédo um
2 — Lideranga processos e recursos da

compromisso com a qualidade.
Criar valores comuns e padrdes
Eticos.

3-—
Engajamento de
pessoas

Pessoas competentes,
capacitadas e
engajadas sdo

essenciais para
aumentar sua

capacidade de criar e
entregar valor

Envolver todas as
pessoas e respeita-las
como individuos.
Reconhecimento,
empoderamento e
melhoria das
competéncias.

Facilitar a discussdo aberta e o
compartilhamento de conhecimento e
experiéncia.

Reconhecer a contribui¢do, aprendizado e
melhoria das pessoas.

4 - Abordagem
de processo

Gerenciar e entender
as atividades em um
sistema coerente e
inter-relacionado para
alcancar resultados
mais consistentes.

Otimizar a performance
do sistema a partir dos
resultados dos
processos.

Definir objetivos do sistema e processos
necessarios para atendé-los.
Compreender as capacidades da
organizagdo e determinar se h restri¢do
de recursos antes da agdo. Avaliar
modificagdo em processos Unicos e seu
impacto como um todo no sistema

Empresas de sucesso

Essencial para a reacdo

Treinar todos os colaboradores em
ferramentas e metodologias que ajudem a

relacionamento

relacionamentos com
as partes interessadas.

desempenho da
organizacdo.

5 — Melhoria possuem foco em a mudanga e criagdo de alcancar os objetivos de melhoria.
melhoria. novas oportunidades. Acompanhar os projetos de melhoria e
seus resultados.
Entender reacGes de . . .
¢ Determinar, medir e monitorar KPIs (Key
causa e efeito e .
JOR Performance Indicator) para demonstrar
- consequéncias ndo
Avaliacéo de dados e . 0 desempenho.
6 - Tomada de informac0es para planejadas. Escolher métodos adequados para analise
deciséo baseada 1agoes p Anédlise de dados, fatos N P
RS produzir melhores A . de dados.
em evidéncia e evidéncia permitem L :
resultados. X Tomar decisdes e agir baseado em
um processo de decisdo S - .
RS evidéncias, equilibrado com experiéncia e
mais objetivo e de intuicio
maior confianca. §ao.
. Determinar e priorizar os relacionamentos
x Partes interessadas - -
x Gestdo dos - - com as partes interessadas que precisam
7 - Gestéo do influenciam o

ser gerenciadas.
Reunir e compartilhar informag@es e
conhecimentos com as partes interessadas

Fonte: Adaptado de ISO (2022)

2.2 QUALIDADE EM SERVICOS E SATISFACAO DOS CLIENTES

A énfase na qualidade ndo é um fendmeno contemporéneo. Esse interesse remonta a
periodos histéricos em que a inspecdo direta do produto constituia o principal método
empregado pelas empresas para discernir entre produtos conformes e aqueles com defeitos.

Esse paradigma evoluiu ao longo do tempo, culminando na era contemporanea da qualidade



total, na qual as organizacbes concebem a qualidade como um atributo intrinseco a todo o

processo de producéo de bens ou prestacdo de servigos (Talib; Rahman; Qureshi, 2012).

A qualidade e frequentemente considerada um elemento distintivo dos produtos e
servigos fornecidos por uma empresa. Conforme descrito por Bateson e Hoffman (2001), a
exceléncia na qualidade dos servigos representa um meio eficaz de alcancar sucesso
competitivo, especialmente em cenarios onde concorrentes oferecem servi¢os semelhantes em
uma localizacdo geogréafica limitada de mercado.

Os servigos, por sua natureza, ndo implicam a transferéncia de propriedade tangivel,
embora sua prestacdo possa estar associada ou ndo a um artefato fisico (Wulandari, 2022).
Conforme mencionado por Slack, Chambers e Johnsston (2022), os servicos podem ser
categorizados em trés tipos principais: servicos profissionais, varejo de servigos e servicos de
massa. Cada categoria apresenta caracteristicas distintas que demandam cuidadosos
planejamentos e a¢des para identificar o publico-alvo e compreender suas necessidades.

Buscar entender o verdadeiro significado de “servigos” tem sido um desafio para
muitos pesquisadores que se dedicam a area da qualidade. Para ajudar na compreensdo desse
conceito, varios autores tém identificado caracteristicas relevantes dos servi¢os. Nesse
contexto, Parasuraman et al. (1988, p.13) ressaltam trés pontos como caracteristicas
distintivas dos servicos:

e Simultaneidade: servigos sdo consumidos quase que simultaneamente ao momento em
que sdo produzidos, tornando dificil ou quase impossivel detectar e corrigir as falhas antes
que elas ocorram e afetem o cliente;

e Intangibilidade: os servicos representam um produto ndo fisico, ou seja, ndo podendo ser
transportados e/ou armazenados;

e heterogeneidade: a grande variedade de servicos existentes e o forte relacionamento com
o fator humano dificultam a atividade de padronizacdo e estimacdo de precos. Assim,
conforme o tipo de servico que estd adquirindo, o cliente podera receber diversas
nomenclaturas, dentre as quais: consumidor, fregués, usuario, hoéspede, paciente,
requisitante etc.

Outro aspecto relevante € que, em certas ocasifes, prever o resultado de um servico
pode ser algo bem desafiador. No entanto, verifica-se que os consumidores estdo cada vez
mais recorrendo a opinides de pessoas que ja experimentaram algum tipo de servico ou
produto especifico antes de adquiri-lo. Nessas circunstancias, é importante observar que 0s
clientes ndo avaliam apenas os aspectos tangiveis de um produto ou servi¢co, mas também os

aspectos intangiveis associados a ele (Shin; Kim; Severt, 2019).
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No ambito dos conceitos associados a qualidade em servicos, Albrecht e Bradford
(1992) a conceituam como a habilidade de atender a uma necessidade ou desejo, resolver um
problema ou prover beneficios a um individuo, estabelecendo assim a qualidade como um
meio pelo qual os clientes ou consumidores de um servico tém suas necessidades ou desejos
satisfeitos. Sob essa perspectiva, a qualidade do servico € atribuida pelo proprio cliente,
conforme suas proprias especificacdes (Ratny; Arshad; Gaoliang, 2018).

Este entendimento implica diretamente na constatacdo de que, embora um servigo
esteja em conformidade com as especifica¢cbes da empresa, ndo necessariamente significa
qualidade para o cliente. Essa percepcdo pode ser influenciada por uma variedade de fatores,
incluindo suas expectativas, necessidades individuais, contexto cultural e até mesmo
interacOes pessoais durante o processo de consumo. Portanto, mesmo que um servigo atenda a
todas as especificagdes, isso ndo garante automaticamente a satisfacdo do cliente (Shah et al.,
2020).

Uma das principais caracteristicas da qualidade em servicos é em relacdo a natureza
intangivel. Ao contrario dos produtos fisicos, 0s servigos sdo experiéncias que envolvem
interacOes pessoais, ambiente, processos e comunicagdo. Logo, o conceito de qualidade em
servicos estd intrinsecamente ligado a exceléncia em todos esses aspectos, significando que a
cortesia dos funcionarios, a eficiéncia dos processos, a confiabilidade do servico prestado e a
adequacao do ambiente fisico sdo todos elementos que contribuem para a percepc¢édo geral da
qualidade por parte do cliente (Jonkisz, Karniej, Krasowska, 2021).

Dessa forma, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) defendem que 0s Unicos critérios

estabelecidos pelo cliente no que tange a avaliacdo da qualidade sdo aqueles por ele estimados.

Assim, monitorar a percepcdo da qualidade por meio do cliente e identificar os componentes
do produto ou servigo que exercem impacto significativo sobre essa percepc¢do, conforme a
perspectiva do consumidor, usuério ou cliente (Santos et al., 2022).

Nessa perspectiva, o cliente se torna o foco central das agdes pertinentes a qualidade.
Isso pode ser analisado pela ideia apresentada por Juran e Gryna (1991), para 0s quais a
qualidade esta relacionada a auséncia de falhas e as caracteristicas do produto e/ou servico
que atendem as necessidades e aos desejos dos clientes, promovendo assim a sua satisfacéo.

Portanto, a qualidade dos servicos deve ser vista internamente pela organizacdo e
ajustada conforme as expectativas do cliente, ja que a manutencdo da clientela esta
intrinsecamente vinculada a percepcéo satisfatdria da qualidade. 1sso implica ndo apenas em

oferecer produtos ou servicos que atendam as necessidades e desejos dos clientes, mas
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também em garantir uma experiéncia global positiva, que compreende desde o atendimento

ao consumidor até a entrega final do item adquirido ou prestacdo do servi¢o (Paladini, 2019).

2.2.1 Satisfacéo do cliente

A satisfacdo do cliente € um tema recorrente no contexto empresarial contemporaneo,
sendo amplamente reconhecida como uma variavel primordial para o éxito das organizacdes.
Esse conceito se relaciona a medida que as expectativas e necessidades dos clientes sdo
atendidas ou superadas pela experiéncia fornecida pela empresa, e por essa razdo muitas
organizagGes buscam compreender e avaliar seus atributos mais significativos (Li et al., 2020).

Em um mercado progressivamente competitivo e orientado pelo cliente, a satisfacdo
desempenha um papel importante na fidelizacdo dos consumidores, pois clientes satisfeitos
tendem a retornar, comprar mais produtos ou servicos e até mesmo recomendar a organizagdo
para outras pessoas, contribuindo assim para o crescimento e a sustentabilidade do negdcio.
Ademais, a satisfacao do cliente esta intrinsecamente ligada a imagem e reputacdo da empresa,
tendo em vista que clientes satisfeitos tendem a compartilhar suas experiéncias positivas,
podendo gerar uma publicidade boca a boca valiosa e reforcar a credibilidade da marca no
mercado (Deng et al., 2010; Defeo; Juran, 2015).

Conforme Silva e Zambon (2012), o cliente é uma peca fundamental que deve estar
presente em toda e qualquer integracdo empresarial. Em outras palavras, o cliente € um
elemento essencial para a sustentacdo e funcionamento de qualquer empreendimento,
independentemente de sua natureza ou objetivo, iSSO por que a sua presenca nao apenas
impulsiona o desenvolvimento e a operacdo das empresas, mas também desempenha um
papel central na definicdo de suas estratégias e na orientacdo de suas atividades (Paladini,
2019).

Wellington (2011) destaca que um cliente satisfeito & considerado um consumidor fiel,
que tende a procurar a organizacdo mais vezes para ser atendido com exceléncia e
competéncia, mesmo resolvendo pagar por um valor a mais na prestacdo de servico de
qualidade. Isso por que para atrair e conservar clientes, as empresas necessitam seguir uma
padronizacdo de metas, entendendo que o alvo principal é fidelizar seus clientes,
preocupando-se em proporcionar produtos de qualidade, com atendimento voltado a
beneficiar o consumidor, para obter a satisfacdo ou novos clientes (Kotler, 2012; Grossu-
Leibovica; Kalkis, 2023).



Para Kotler (2012) a satisfacdo do cliente depende necessariamente do desempenho do
que foi ofertado em relacdo as expectativas criadas, ficando claro assim, que a satisfacdo é
funcdo de desempenho e expectativas percebidos. Desse modo, é possivel afirmar que a
satisfacdo faz parte do comportamento pds-compra do consumidor, onde as sensacOes geradas
e percebidas sdo determinantes para avaliar se 0 consumidor realizard novas compras e
mantera o relacionamento continuo com a empresa (Naini et al., 2022).

Durante a compra e uso de um produto, especialmente durante uma experiéncia inicial
de compra, os consumidores avaliam a performance do produto com base em suas
expectativas. Essa avaliacdo, conforme Schiffman e Kanuk (2000), pode resultar em trés
possiveis cenarios: (1) desempenho em relacdo a expectativa, levando em consideracdo a
neutralidade; (2) desempenho acima das expectativas, causando satisfacdo; e (3) desempenho
abaixo das expectativas, levando a insatisfacdo. A Figura 2 apresenta 0 modelo do processo
de p6s-compra e satisfacdo/insatisfagdo do consumidor.

Figura 2 — Modelo do processo de pés-compra e de satisfagdo/ insatisfacdo do consumidor

[ Compra do produto ]

A
[ Uso/consumo do produto ]

Y
[ Avaliagao pés-escolha ]

l l

Satisfacdo Insatisfacdo

Fonte: Adaptado de Sarama e Morsh (2005).

Nesse contexto, Oliver (1977) desenvolveu a teoria da confirmacdo de expectativas,
que destaca a satisfacdo do cliente como dependente de suas expectativas e do desempenho
percebido. Segundo essa teoria, superar as expectativas resulta em maior satisfacdo, enquanto
um desempenho considerado baixo diminui essa satisfacdo. Ademais, a satisfagdo do cliente é

influenciada por elementos como qualidade percebida, confianca e valor percebido, os quais
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abrangem aspectos emocionais, funcionais e sociais (Deng et al., 2010; Grossu-Leibovica;

Kalkis, 2023).

Para Samara e Morsh (2005), a satisfacdo do cliente pode ser avaliada por trés
perspectivas diferentes, e essas devem estar sendo perseguidas pelas organizacdes, para que
possam entregar o valor necessario aos clientes a fim de garantir a manutencédo da satisfacao.
Os autores destacam tais perspectivas como:

e Satisfacdo funcional: relaciona todos os atributos tangiveis do produto ou de um servico,
0s quais podem ser avaliados, padronizados e monitorados. A avaliacdo do desempenho
das organizac@es pelos consumidores, levam estas a investirem forte e continuamente na
melhoria de seus produtos e/ou servigos e processos.

e Satisfacdo emocional: também chamada de satisfacdo psicoldgica, e em muitos casos
mais importante que a funcional, que trata dos atributos intangiveis da negociacdo. E
buscada pelos clientes na forma de status, prestigio, seguranca e qualquer outro atributo
que ndo seja mensuravel através de um padrao.

e Satisfacdo do beneficio de uso: este por sua vez esta relacionado ao valor adquirido pela
aquisicdo de um bem ou servico, a razdo da compra se torna um fator determinante para
escolha de algum tipo de servico ou produto, a satisfacao para tal, se dard apos o uso caso
este atinja a expectativa.

Paladini e Bridi (2013) destacam a relevancia de avaliar a qualidade e satisfacéo, pois
beneficia o cliente com estratégias que mostram a visdo ampla de todo processo fornecido
pela organizacdo, através de meétodos que relacionam com o consumidor, desempenhando
melhorias e inserindo medidores para indicar priorizacdo na conquista da fidelizacdo de toda
clientela, por meios de bens disponibilizados adequadamente.

Dessa forma, mensurar a satisfacdo do cliente por meio de ferramentas € uma pratica
essencial para as empresas que buscam garantir um alto nivel de exceléncia em seus produtos
e servicos, pois tais ferramentas possuem métodos estruturados e sistematicos para coletar,
analisar e interpretar informag6es sobre a experiéncia e percepg¢do dos clientes, permitindo as
organizac@es identificarem areas de melhoria e oportunidades de inovacdo (Jonkisz; Karniej;
Krasowska, 2021).
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2.1.2 Lealdade do cliente a marca

A fidelidade do consumidor ¢ um elemento de importancia substancial no contexto
empresarial e mercadolégico contemporaneo. A no¢do de que um cliente leal detém um valor
superior ao de um cliente ocasional é amplamente consagrada, impulsionando inimeras
empresas a dedicarem recursos significativos na implementacéo de programas de fidelizacao,
visando a preservacdo e expansdo de sua clientela (Bahadur; Aziz; Zulfigar, 2018).

A Brand Loyalty, ou lealdade a marca, indica o grau de fidelidade de um consumidor a
uma marca ou empresa especifica. Tal lealdade pode se manifestar de diversas formas, como
a repeticdo na escolha de um produto especifico, a disposicdo em pagar um prego mais
elevado por um determinado produto ou servi¢co, e a recomendacdo da marca a outros
consumidores (Kim; Stepchenkova, 2018).

A lealdade também pode ser entendida como um fendémeno que se desenvolve ao
longo do tempo, resultante de avaliacdes continuas dos processos de troca relacionais, em
contraste com a satisfacdo, que pode ocorrer de maneira tanto episédica quanto continua
(Oliver, 1999; Laran; Espinosa, 2004).

Dessa forma, a lealdade a marca é uma métrica importante no ambiente empresarial
atual, representando a ligacdo emocional e comportamental que o0s consumidores
desenvolvem com uma marca especifica ao longo do tempo. Esse vinculo vai além da simples
preferéncia por produtos ou servicos e reflete uma relacdo de confianca e identificacao
(Rashid; Rokade, 2019).

No entanto, a predomindncia dessa lealdade esta intrinsecamente relacionada a
capacidade da marca de atender e superar as expectativas dos clientes. As expectativas dos
consumidores, por sua vez, sdo moldadas por uma variedade de fatores, como experiéncias
passadas, comunicacao da marca e percepcdes do mercado (Kim; Stepchenkova, 2018).

Nesse sentido, quando uma marca consegue ndo apenas atender, mas consistentemente
exceder as expectativas dos clientes, ela fortalece a lealdade do cliente. I1sso ocorre porque 0s
consumidores se sentem valorizados e reconhecidos, 0 que aumenta sua predisposicdo para
repetir compras e recomendar a marca a outros (Rashid; Rokade, 2019).

Lovelock & Wright (2001, p.103) ressalta que ““as expectativas podem até variar entre
diferentes grupos demogréaficos, como entre homens e mulheres, consumidores mais velhos e
mais jovens ou trabalhadores de escritorio e de fabrica, variando também entre diferentes

paises”.
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Os mesmos autores delineiam a existéncia de distintos estratos de expectativas, 0s
quais abrangem diversos elementos, como o grau de servico previsto, o grau de servico
desejado, o grau de servico adequado e a zona de tolerancia, localizada entre os niveis
desejados e adequados. Esses estratos delimitam as seguintes caracteristicas:

e Servico previsto: é o servico no qual o cliente acredita que a organizacdo de fato
entregard, isso representa o que o cliente espera receber.

e Servico desejado: é servigo que os clientes esperam receber, ou seja, um nivel aspirado
para 0 servico, que consiste em uma combinacdo do que os clientes acreditam que possa e
deva ser entregue para suas necessidades pessoais.

e Servico adequado: os clientes sabem que nem sempre podem receber o melhor servico
possivel, sendo assim, possuem um nivel inferior de expectativas chamado de adequado.
Isso condiz a0 minimo que um servigo pode oferecer para que seja aceito sem que cause
insatisfacéo.

e Zona de tolerancia: é o grau de tolerdncia no qual os consumidores estdo dispostos a
aceitar, variando do servico desejado para o servi¢o adequado. O servico adequado se
torna o nivel minimo de qualidade aceito pelos clientes, pois, 0s servigos que se
posicionam abaixo deste nivel causam frustracdo e descontentamento; ja os servi¢os que
se posicionam acima do nivel desejado agradam e surpreendem os clientes.

Quando as expectativas ndo sdo atendidas, a confianca do cliente pode ser abalada,
resultando em uma diminuicdo da lealdade a marca e até mesmo em uma mudanca para 0s
concorrentes que oferecem uma experiéncia mais alinhada com suas expectativas. Assim, a
compreensdo e 0 gerenciamento eficaz das expectativas dos clientes tornam-se imperativos
para as marcas que buscam cultivar e manter uma base solida de consumidores leais, capazes
de impulsionar o sucesso e a sustentabilidade a longo prazo da empresa (Kim; Stepchenkova,
2018).

Embora se apresentem desafios significativos na consecucdo da lealdade do
consumidor, decorrentes da analogia entre as ofertas competitivas e dos valores
concorrenciais, a instituicdo e preservacdo de um relacionamento sélido entre a empresa e 0
consumidor emergem como elementos criticos para ampliar as probabilidades de conquistar a
confianca dos clientes. Por sua vez, a competéncia corporativa denota as aptiddes, projecoes
de habilidades e conhecimentos que possibilitam & empresa criar um ambiente que a torne

preferencial na categoria do ponto de vista do cliente (Khairawati, 2020).
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2.3 FERRAMENTA SERVQUAL

Nos tempos recentes, as organizacdes nos setores de servicos tém buscado estratégias
para alcancar vantagens competitivas. Em um ambiente dindmico e altamente competitivo,
muitas empresas precisam estar preparadas para enfrentar as diversas transformagdes, ja que o
perfil dos clientes esta em constante evolugdo (Prabhu, 2023).

Os consumidores se encontram mais exigentes, desafiando as empresas prestadoras de
servico, e a partir dessa ideia reconhece o esforco das organizacdes em demonstrar beneficios
para satisfazer e surpreender os seus clientes. Diante dessa crescente demanda por exceléncia,
as empresas se esforcam para superar as expectativas dos consumidores, oferecendo ndo
apenas produtos ou servicos de alta qualidade, mas também experiéncias memoraveis e
personalizadas (Altuntas; Kansu, 2020).

Dessa forma, realizar medigOes da satisfacdo em qualquer organizacdo se torna
essencial para a autoavaliacdo e para a qualidade dos servicos prestados. A qualidade é
considerada um dos pontos importantes para o alcance do sucesso das empresas prestadoras
de servico, pois oferecer produtos e servicos de qualidade € uma condi¢do fundamental no
mercado atual (Grossu-Leibovica; Kalkis, 2023).

Outro ponto é que, para alcancar uma melhoria continua nos servicos, o prestador
deve compreender como a prestacdo de servico € avaliado diante da perspectiva do
consumidor e avalia-la periodicamente. A real importancia dos servicos reforca a necessidade
de investir esfor¢cos na mensuracdo da qualidade no setor de servigos. Nesse sentido, diversos
pesquisadores tém se dedicado a essa area, buscando desenvolver técnicas de medicéo (Uslu;
Eren, 2020).

As pesquisas sobre qualidade em servi¢o foram ganhando impulso no inicio dos anos
80. Muitos estudiosos afirmam que a qualidade pode envolver uma comparacdo das
expectativas com a eficiéncia. Neste contexto, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988),
propuseram a escala SERVQUAL com a finalidade de medir as percepcdes e as expectativas
do cliente e, dessa forma, a qualidade no servico.

O SERVQUAL ¢ uma ferramenta utilizada para realizar medi¢des de satisfacdo do
consumidor, a0 mesmo tempo que contribui de forma significativa com a finalidade de
melhoria dos processos. Esse modelo néo relata apenas a eficiéncia da qualidade do servico
prestado, ele mostra onde sdo necessarias as possiveis melhorias em uma abordagem
satisfatoria, tornando possivel a visualizacdo das forcas e fraquezas a partir do setor de
qualidade (Charles; Kumar, 2014).
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O instrumento consiste em um questionario dividido em duas partes. A primeira parte
contém 22 itens que medem as expectativas dos clientes, enquanto a segunda parte é
composta por outros 22 itens com palavras semelhantes, destinados a medir as percepcdes ou
experiéncias dos clientes. A avaliacdo da qualidade do servigo envolve calcular a diferenga
entre as pontuacdes atribuidas pelos clientes aos pares de respostas expectativas/percepcoes.
O SERVQUAL foi desenvolvido como um instrumento de diagnostico para identificar areas
de forcas e fraquezas nos servigos oferecidos (Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1988).

A ferramenta SERVQUAL é um meio de avaliar a percepcao do cliente considerando
a qualidade dos servigos prestados. Esse método se baseia em cinco dimensdes: tangibilidade,
confiabilidade, presteza, seguranca e empatia (Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1988):

e Tangibilidade: diz respeito a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, pessoal e
materiais de comunicagao com 0 USUArio;

e Confiabilidade: corresponde a capacidade de prestar o servico prometido de forma
confidvel e precisa;

e Presteza: corresponde ao compromisso em fornecer o servico com rapidez, sempre
solicito a ajudar os clientes;

e Seguranca: é definida como o conhecimento, cortesia aos seus colaboradores dando
garantia aos seus clientes de um exercicio seguro de suas operagoes;

e Empatia: corresponde a proporcionar atencdo individual e personalizada prestada aos
clientes.

As dimensdes das escalas do SERVQUAL oferecem a possibilidade de melhorar a
compreensdo das expectativas dos seus clientes e as percepcdes em relacdo ao servico
(Barbosa et al., 2016). A Figura 3 apresenta a qualidade percebida pelo cliente conforme
Gianesi e Corréa (1994).

O SERVQUAL permite classificar as expectativas dos consumidores e identificar a
qualidade ideal do servico prestado. Ao receber informacdes sobre a percepcéo do cliente ao
usar o servigco, podemos avaliar se suas expectativas foram atendidas. Caso ndo tenha sido,
isso indica uma oportunidade de melhorar o processo do servigco para garantir que todas as
expectativas sejam alcancadas. Dessa forma, a qualidade do servico podera atingir o nivel
ideal (Altuntas; Kansu, 2020).
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Figura 3 — Qualidade percebida pelo cliente

Expectativas do cliente Expectativas Qualidade
antes da compra Sxcocidas ideal
do servigo
xpectativas Qualidade
atendidas satisfatéria
Percepgéo do cliente Expectativas Qualidade
sobre o servigo prestado néo atendidas inaceitavel

Fonte: Gianesi e Corréa (1994)

2.3.1 Gaps

O conceito de qualidade pode ser baseado na comparagdo entre as expectativas prévias
dos clientes em relacdo aos servigos e suas percepcOes reais da prestacdo do servigo. Esse
processo é quantificado pelo Gap (i.e., uma lacuna) (Alomari, 2021). Por meio da aplicagdo
da qualidade no servico, é possivel observar a existéncia de um grupo de discrepéncias,
conhecidos como gaps, que representam as diferencas entre as expectativas dos usuarios e o
que é efetivamente oferecido. Esses gaps podem ser considerados a principal barreira para
que 0s usuarios percebam a prestacao desses servicos como sendo de alta qualidade (Pena et
al., 2013).

Dentro do modelo SERVQUAL, a analise dos resultados ¢é realizada a partir da
identificacdo dos cinco gaps da qualidade, conforme proposto por Zeithaml, Parasuraman e
Berry (1990). Cada gap representa a diferenga entre o idealizado e o que foi efetivamente
recebido pelo cliente. Um gap negativo indica que as percepcdes do cliente estdo abaixo das
expectativas, enquanto um gap positivo sugere que o prestador de servigo estd oferecendo um
servigo superior ao esperado pelo cliente (Alomari, 2021).

No contexto do SERVQUAL, séo identificados cinco gaps principais que podem
ocorrer na etapa de prestacdo de servico, conforme Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990):

e Gap de conhecimento (Gap 1): discute a diferenca entre as expectativas reais dos clientes
e a percep¢do da empresa sobre essas expectativas. Acontece quando a empresa ndo

compreende corretamente as expectativas dos seus clientes.
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e Gap de padrdes (Gap 2): discute a diferenca entre as expectativas da empresa em relagédo
a0 servico que deve ser entregue e a especificacio real desse servico. E quando a empresa
estabelece padrdes de servigco que nédo estao alinhados com as expectativas dos clientes.

e Gap de entrega (Gap 3): discute a diferenca entre os padrfes estabelecidos pela empresa
e a entrega real do servico. E quando a empresa n3o consegue fornecer o servico
conforme é especificado.

e Gap de comunicacdo (Gap 4): discute a diferenca entre 0 que a empresa promete ao
cliente e o que ela efetivamente entrega. Acontece quando ha falhas na comunicacao entre
a empresa e seus clientes.

e Gap de percepcdo (Gap 5): discute a diferenca entre a percep¢do do cliente sobre a
qualidade do servico e suas expectativas iniciais. E quando o cliente percebe uma lacuna
entre 0 que esperava receber e 0 que efetivamente recebeu.

Portanto, identificar e fechar esses gaps € importante para melhorar a qualidade do
servico e garantir a plena satisfacdo do consumidor, pois 0 SERVQUAL é capaz de fornecer
uma estrutura para as empresas avaliarem e abordarem essas discrepancias, permitindo assim
uma prestacéo de servico mais eficaz e alinhada com as expectativas dos clientes (Pena et al.,
2013).

A escala SERVQUAL original usa 22 questbes para medir as cinco dimensoes da

qualidade em servi¢os, como é demonstrado no Quadro 2, a seguir.
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Quadro 02 — Versdo traduzida da escala original SERVQUAL

Dimensao
Tangibilidade
1 Equipamentos modernos e conservados.
2 Ambiente limpo e agradavel.
3 Funcionarios bem-vestidos e apresentados.
4 Ambiente atraente.

Item

Item

14
15
16
17

Item

18
19
20
21
22

Fonte: Adaptado de Parasuraman; Zeithaml e Berry (1988).

Essas questBes podem ser analisadas em uma faixa de 1 a 7, a qual é realizada por uma

escala Likert, como reportado no Quadro 3 a seguir.

Quadro 3 — Padrdo Likert para respostas do SERVQUAL
7 6 3 4 3 2 1
Excelente | Muito bom | Bom | Satisfatorio | Pouco satisfatorio | Fraco | Mediocre

Fonte: Adaptado de Parasuraman; Zeithaml e Berry (1988).

2.4 QUALIDADE DE SERVICOS EM RESTAURANTES DE SELF-SERVICE

A industria de servicos, em particular o setor de restaurantes, desempenha um papel de
relevancia na economia global, influenciando diretamente a satisfacdo dos clientes e a

fidelidade & marca. Nesse contexto, a qualidade dos servigos prestados em restaurantes de
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self-service é de suma importancia, pois afeta diretamente a experiéncia do cliente e sua
percepcao sobre o estabelecimento em geral (Uslu; Eren, 2020).

Conforme disponibilizado pelo SEBRAE (2014), a refei¢do fora do domicilio ndo é
mais apenas uma escolha de lazer, mas sim uma necessidade incorporada ao cotidiano de
estudantes, trabalhadores e familias. O servico de self-service se tornou uma opcdo popular
devido a praticidade e conveniéncia que oferece. Além disso, 0 aumento da expectativa de
vida tem levado os individuos a demandarem mais tempo para o lazer (Liu et al., 2022).

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2019), os
brasileiros gastam em média 25% de sua renda com alimentagdo fora de casa, refletindo a
vida agitada dos trabalhadores atualmente (ABRASEL, 2019). Diante desse crescimento no
setor de alimentacdo, ¢ factivel o desenvolvimento de estratégias para uma melhoria continua,
visando garantir produtos e servi¢os que possuam qualidade e que atendam as expectativas
dos consumidores. A fidelidade do cliente € um aspecto crucial para o éxito de uma empresa,
especialmente em um mercado bastante competitivo e globalizado (Biswas; Jaiswal; Kant,
2023).

Com a crescente competitividade no setor de restaurantes, compreender e buscar
formas de melhorar a qualidade dos servigos oferecidos em restaurantes de self-service passa
a ser um aspecto fundamental para garantir a satisfacdo e fidelidade dos clientes, bem como a
sustentabilidade dos negdcios. Dessa forma, é necessario ter uma nogdo especifica sobre
como gerir de forma mais eficaz a qualidade dos servicos de restaurantes, empregando
indicadores de desempenho para elevar a satisfacdo do cliente (Carvalho et., 2012).

Os restaurantes fazem parte do segmento de alimentos e bebidas, sendo o setor que
mais gera empregos diretos, aproximadamente 1,6 milhdo de empregos, e apresenta um
faturamento de R$656 bilhdes. Esse montante representa 9,6% do Produto Interno Bruto (PIB)
do Brasil, conforme dados apresentados pela Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos
(ABIA, 2018).

Diante do continuo crescimento desse setor e do aumento da competicdo, 0s
proprietarios manifestam uma crescente preocupagdo em aprimorar a prestacdo de servicos,
visando oferecer um atendimento de qualidade para conquistar 0s consumidores e
impulsionar a lucratividade. Os restaurantes ndo se limitam apenas a producgéo de alimentos,
mas também oferecem servicos que incluem recomendacBGes, ambiente e atividades
relacionadas ao servico de refeicdes (Li et al., 2022).

Uslu e Eren (2020) enfatizam que o critério de atendimento assume maior relevancia

do que aspectos como velocidade, qualidade da preparacdo dos pratos e tempo de entrega.



Com o intuito de satisfazer uma ampla gama de clientes e demandas, diversos segmentos de
restaurantes surgem para atender diferentes preferéncias.

Conforme Agnes e Moyano (2013) os servigos de restaurantes podem ser classificados
em trés categorias distintas: a la carte, autosservico e diretivo/repetitivo. Os restaurantes a la
carte sdo notaveis por apresentarem um cardapio fixo, disponivel diariamente, onde o cliente
faz sua escolha e o garcom registra o0 pedido, além de servir e providenciar a conta. Ja os
estabelecimentos de autosservico ou self-service proporcionam um atendimento rapido, com
custo reduzido, permitindo que os proprios clientes se sirvam e selecionem suas refei¢des. Por
outro lado, os restaurantes diretivos/repetitivos oferecem pratos consistentes e servicos
padronizados, frequentemente adotando o formato de rodizios, como churrascarias e pizzarias
(Agnes; Moyano, 2013).

Diante disso, é possivel considerar tais caracteristicas para a analise e avaliacdo dos
servicos oferecidos pelos restaurantes. Sendo assim, a gestdo da qualidade é essencial para
promover a satisfacdo dos clientes, tornando possivel o alcance de pontos como a fidelizacéo
da marca e alcance do sucesso no mercado altamente competitivo da industria alimenticia
(Udayalakshmi; Sridevi, 2023).

2.5 REVISAO DA LITERATURA

2.5.1 A influéncia da pandemia na area de servicos

A pandemia de COVID-19 teve um grande impacto em relacdo as esferas da
sociedade, incluindo significativas repercussdes na area de servicos. Este contexto global sem
precedentes desencadeou uma série de mudancas e desafios para os setores que dependem
diretamente da interacdo presencial e da prestacdo de servicos, como restaurantes, hotéis,
turismo, salde e entretenimento (Botelho et al., 2020).

A necessidade de distanciamento social, protocolos de higiene rigorosos e restricdes
de capacidade impulsionou uma rapida adaptacéo e transformacgédo nas praticas e estratégias
operacionais desses estabelecimentos. Ademais, a pandemia redefiniu as expectativas dos
consumidores no que diz respeito & seguranca, conveniéncia e experiéncia de servico,
exigindo que as empresas desenvolvam novas abordagens para atender as demandas
emergentes do mercado (Liu et al., 2022).

Nesse contexto, a analise da influéncia da pandemia na &rea de servico atraves de uma

revisdo da literatura é viavel para compreender as tendéncias, desafios e oportunidades

39



enfrentados por esse setor, visando um mercado competitivo que passa por constante
evolugdo (Santos; Janior, 2022).

Diante desse panorama, Zygiaris et al. (2022) realizaram um estudo com a finalidade
de examinar o impacto da qualidade do servigo na satisfacdo do consumidor no mundo pés-
pandemia na industria de cuidados automotivos. Os autores, buscaram examinar a relacao
entre qualidade do servico e satisfacdo do consumidor usando 0 modelo SERVQUAL. De
acordo com os resultados, empatia, confiabilidade, garantia, responsividade e tangibilidade
tém uma relagdo positiva significativa com a satisfacdo do cliente. O estudo mostrou que é
essencial para as oficinas reconhecerem os fatores de qualidade do servigo que contribuem
para a satisfacdo do consumidor.

Gamil e Alhagar (2020) exploraram o impacto da pandemia no setor de construcao
considerando o seu inicio e final. A pesquisa teve como objetivo investigar o efeito do
COVID-19 na sobrevivéncia da industria da construgdo, tendo em vista 0s impactos e
consequéncias que foram determinados e avaliados por meio da contratacdo de especialistas e
profissionais da construcdo. Os impactos foram classificados em diferentes grupos, que
incluem econémico e recursos humanos. Além disso, o estudo implicou na utilizagdo de dois
métodos, incluindo entrevistas exploratérias e pesquisas por questionarios. O estudo
descobriu que os impactos mais proeminentes do COVID-19 sdo a suspensdo de projetos,
impacto na méo de obra e perda de empregos, prorrogacao de prazos, estouro de custos e
implicagdes financeiras.

Nautwima e ASA (2022) desenvolveram um estudo sobre o impacto do servico de

qualidade na satisfacdo do consumidor em tempo a pandemia de COVID-19 no setor bancario.

Nesse sentido, foi construida uma revisdo da literatura para determinar possiveis lacunas
existentes sobre a tematica investigada. As evidéncias apontadas por esse estudo mostram
resultados mistos, onde algumas das dimensdes da qualidade do servigco influenciam
positivamente a satisfacdo do cliente, enquanto outras impactam negativamente. Os autores
desenvolveram um Framework conceitual para auxiliar trabalhos futuros, consolidando
através dessa ferramenta o papel moderador da pandemia de COVID-19 na relagdo entre
qualidade do servico e satisfacdo do consumidor com base nas alteracOes feitas nos servigos
que resultam em variac¢@es na satisfacdo do usuério.

Segundo a mesma linha, Camilleri (2021) aplicou um estudo com a finalidade de
apresentar uma revisdo sistematica sobre a qualidade dos servigcos na educacdo superior. O
trabalho discute sobre as ultimas oportunidades e desafios enfrentados pelas instituicbes de
ensino superior (IES) apds o surto da pandemia do coronavirus (COVID-19). A revisdo
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apontou que as IES podem usar diferentes indicadores e métricas de desempenho para avaliar
a qualidade de seus servi¢os em termos de recursos, educagao centrada no aluno, pesquisa de
alto impacto e engajamento das partes interessadas. Em contrapartida, Kara (2021) apresentou
um estudo sobre as possiveis tendéncias para o futuro do ensino superior pds-pandemia.
Através de uma revisdo sistematica da literatura a pesquisa explorou possiveis influéncias da
pandemia no futuro do ensino superior. Em ultima analise, o estudo defendeu a adocao
progressiva do ensino hibrido como a nova fronteira no ensino superior.

Rodrigues et al. (2021) buscaram descrever as consequéncias da COVID-19 nos
habitos de consumo alimentar em todo o mundo, especialmente no contexto de paises em
desenvolvimento, como o Brasil. Na pesquisa 0s autores avaliaram os habitos e percepcfes
alimentares do brasileiro durante o periodo da pandemia de COVID-19, destacando as
mudancas no consumo alimentar e a selecdo de produtos alimentares. Além disso, foram
avaliadas as percepcBes dos consumidores sobre questBes relacionadas a seguranca e a
comercializacdo de alimentos. Assim foi aplicado um survey on-line e os dados foram
analisados por meio de analise descritiva; independéncia e teste qui-quadrado por célula; e
andlise fatorial. Os resultados apresentados destacam que a percepcao dos brasileiros indicou
que o contexto da pandemia da COVID-19 (avaliado em maio de 2020) mudou
consideravelmente o consumo e a compra de alimentos no Brasil.

Aday e Aday (2020) estudaram o impacto da COVID-19 na cadeia de suprimentos
alimentar. A pesquisa teve como objetivo fornecer informagdes sobre os efeitos do surto de
COVID-19 na cadeia de suprimentos de alimentos e resumir as medidas tomadas para
minimizar esses efeitos. Por meio de uma revisao os autores avaliaram o impacto da COVID-
19 no setor agricola e alimentar e resumiram as recomendagfes necessarias para reduzir e
controlar o efeito da pandemia.

Vaérios autores como Naini et al. (2022), Cha e Seo (2020), Asad e Abid (2018) e
Hidayat (2019) destacam que investimentos em avaliacdo de servi¢os estdo associados a
melhorias na gestdo da qualidade em restaurantes, revelando um consideravel potencial para
reduzir os custos e tempo na etapa de preparacéo e servico de alimentos.

Nesse cenario, Freitas, Mainardes e Portugal (2019), desenvolveram um estudo com o
objetivo de investigar os determinantes da lealdade dos clientes em restaurantes self-service,
propondo um modelo tedrico que relaciona lealdade, lembrancgas e associacdes da marca,
valor percebido, qualidade geral percebida e construtos da escala de Qualidade Percebida nos
Servicos. Com 355 respostas ao questionario, a analise dos dados foi conduzida por
Modelagem de Equagdes Estruturais. Os resultados dessa pesquisa apontaram que o valor
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percebido e a qualidade geral percebida influenciam positivamente a lealdade dos clientes,
enguanto trés dos cinco construtos da escala de Qualidade Percebida nos Servigos - aspectos
fisicos, solucdo de problemas e politicas internas - tendem a influenciar a percepcdo de
qualidade dos consumidores em restaurantes self-service.

Com o objetivo de melhorar a compreensdo da qualidade do servico em restaurantes
fast-food, Wu e Mohi (2015) propuseram uma estrutura conceitual e uma escala de medicgéo
para avaliar servigos. A partir de uma extensa revisdo de literatura, juntamente de pesquisas
de carater qualitativo e empirico, foi proposto um modelo multidimensional e hierarquico de
qualidade de servigco para restaurantes fast-food. Os autores realizaram uma analise fatorial
exploratoria e modelagem de equacdes estruturais para verificar a confiabilidade dos dados.
Os resultados mostraram o impacto do estudo sobre os restaurantes de fast-food, tendo em
vista a real necessidade de formular e implementar estratégias eficazes de gestdo de
marketing para enfrentar forte concorréncia na industria da restauracdo, bem como para
aumentar as suas margens de lucro.

Liu et al. (2018) realizaram um estudo com o objetivo de examinar os efeitos da
autenticidade percebida em um restaurante étnico independente e de servigco completo e 0s
efeitos moderadores da familiaridade cultural e motivagdo cultural dos clientes sobre a
influéncia da autenticidade percebida no valor percebido e na intencdo comportamental. Os
autores fizeram a aplicacdo de 417 questionarios em um restaurante italiano independente e
de servigco completo no sudeste dos EUA. Nesse sentido, uma anélise dos dados foi realizada
por meio da modelagem de equacdes estruturais. Os resultados mostram que 0s gerentes de
restaurantes étnicos independentes e de servico completo devem se concentrar no ambiente e
na autenticidade atmosférica dos restaurantes, especialmente para os consumidores que
possuem familiaridade cultural e motivagédo cultural, a0 mesmo tempo em que garantem a
qualidade dos alimentos e servigos.

Zibarzani et al. (2022) apresentaram um estudo que trata da satisfacdo do consumidor
e a qualidade do servi¢o dos restaurantes durante o surto de COVID-19. A pesquisa teve
como principal objetivo explorar a satisfacdo e as preferéncias dos consumidores em relacédo
aos servigos dos restaurantes durante a crise da COVID-19. Além disso, foi investigado o
impacto moderador das precaucdes de seguranga COVID-19 nas dimensdes de qualidade e
satisfacdo dos restaurantes. Os autores utilizaram uma metodologia que compreende dois
estdgios usando PLS-SEM e Machine Learning, apés a analise dos dados por meio de
técnicas de machine learning foi desenvolvido um modelo tedrico para inspecionar as

relacdes entre os fatores de qualidade dos restaurantes e a satisfacao dos clientes.
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Pan e Ha (2021) exploraram a lacuna sobre como a imagem dos restaurantes e a
orientacdo ao cliente afetam a importancia relativa da qualidade do servico de processo e
resultam na satisfacdo do consumidor, com foco nos restaurantes durante o periodo de
pandemia da COVID-19. A pesquisa teve como finalidade compreender como a orienta¢do ao
cliente e a imagem do restaurante afetam a importancia relativa da qualidade do servi¢co de
processo e resultam na determinacgdo da satisfacdo do cliente do restaurante, particularmente
no contexto da pandemia COVID-19. Os autores utilizaram a abordagem SERVQUAL
integrada a outras metodologias de carater moderado. Os resultados do estudo mostraram que
0 impacto negativo da relacdo entre a qualidade do servico do processo (ou resultado) e a
imagem do restaurante na satisfacdo do restaurante € insignificante quando a orientagdo ao
cliente € baixa. Por outro lado, o estudo também mostrou que o mesmo relacionamento tem
um efeito positivo ainda mais forte na satisfacdo do restaurante quando a orientacdo ao cliente
é alta. Essas descobertas tém implicagdes para os esfor¢os dos restaurantes para desenvolver e
melhorar a qualidade do servico e reforcar a orientacdo ao cliente, ajudando-os a identificar
abordagens estratégicas mais eficazes durante e apos a pandemia de COVID-19.

Abdou e Shehata (2021) fizeram uma pesquisa com o intuito de avaliar as préticas de
seguranca alimentar e as medidas de precaucdo durante a pandemia de COVID-19 em uma
amostra de restaurantes nacionais e internacionais no Egito. Os resultados do estudo revelam
que houve diferencas estatisticamente significativas entre 0s restaurantes nacionais e
internacionais na maioria das préaticas investigadas, especialmente relacionadas a limpeza,
sanitizagdo e desinfeccdo, monitoramento da satde dos funcionarios e higiene pessoal, bem
como medidas de distanciamento fisico/social, além disso préaticas incorretas de seguranca
alimentar e medidas de precaucdo foram observadas especialmente em restaurantes nacionais.

Chowdhury (2021) examinou o impacto dos parametros de qualidade de servico e da
justica de pregos na satisfagcdo do consumidor e na geracdo de boca a boca para restaurantes
de servico rapido (QSRs) em uma na¢do emergente - Bangladesh. O autor analisou o efeito da
variavel mediadora, satisfacdo do consumidor, entre os atributos de qualidade de servico e a
geracao de boca a boca. Dessa forma, por meio de uma revisdo abrangente da literatura, foi
proposto um modelo SERVQUAL modificado, composto por atributos de tangibilidade,
confiabilidade, capacidade de resposta e conveniéncia, para avaliar o efeito na Satisfacdo do
Cliente (CS) e no Boca a Boca (WOM) no contexto dos QSRs. O estudo utilizou um
questionario estruturado direcionado a clientes que visitam restaurantes de servi¢o rapido
selecionados em Dhaka, Bangladesh. Os resultados revelam que os atributos SERVQUAL -

confiabilidade, capacidade de resposta, tangibilidade e conveniéncia - tém associagoes
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significativas com a satisfacdo do consumidor e o boca-a-boca. Além disso, o autor acredita
que esta investigacdo é um estudo pioneiro que examina a adocdo de um modelo
SERVQUAL modificado para medir o efeito na satisfacdo do cliente e no boca-a-boca no
contexto dos QSRs em Bangladesh.

Esta pesquisa de dissertacdo tem como diferencial a aplicacdo da metodologia
SERVQUAL em restaurantes self-service para avaliar a qualidade dos servi¢os durante os
periodos pré e pés-pandemia da COVID-19. O estudo destaca a utilizacdo de uma ferramenta
reconhecida na literatura, adaptada ao contexto especifico dos servigos de alimentacdo. Além
de avaliar o servico para melhoria da qualidade em um ambiente self-service, 0 modelo
proposto € sugerido nos sistemas de gestao atualmente utilizados em restaurantes.

Assim, essa pesquisa oferece uma contribuicao relevante ao introduzir uma ferramenta
eficaz para a avaliagdo continua da qualidade do servigo em tempos de desafios sem
precedentes, como os enfrentados durante o periodo de pandemia, visando melhorar a

experiéncia do cliente e garantir a eficiéncia operacional.

2.6 CONSIDERACOES SOBRE ESTE CAPITULO

O presente capitulo discutiu as abordagens referentes & Gestdo da Qualidade,
explorando os conceitos da Qualidade em Servicos, Satisfacdo do Cliente, Lealdade a Marca,
bem como a ferramenta SERVQUAL utilizada neste estudo, englobando os tipos de Gaps, 0s
quais desempenham uma fun¢do importante para orientar acdes eficazes. Ademais, o capitulo
aborda a Qualidade de Servigos em Restaurantes Self-service, e explora a Influéncia da
Pandemia na Area de Servicos, assim como a revisdo da literatura, apresentando algumas
contribuicdes relevantes sobre o tema em estudo.

No préximo capitulo, serdo relatados os procedimentos metodoldgicos desta pesquisa,
incluindo a definicdo das amostras, o instrumento de pesquisa utilizado para a coleta dos
dados, os aspectos éticos e a abordagem analitica dos dados. Com a finalidade de

proporcionar uma compreensdo detalhada de como ocorreu a conducdo dos métodos para o

levantamento dos dados, de modo a fornecer as informag6es pertinentes ao contexto analisado.
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3PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo descreve a definicdo da amostra, a descricdo dos instrumentos
utilizados para a obtencdo das informagdes pertinentes, e os procedimentos adotados para a

analise dos dados.

3.1 DEFINICAO DAS AMOSTRAS

Para assegurar a representatividade das informacgdes, este estudo faz o uso de dois
planos de amostragem ndo probabilistico com base na acessibilidade e conveniéncias dos
participantes. Desse modo, as amostras foram compostas por pessoas voluntarias que tiveram
alguma experiéncia por meio do servico de restaurante self-service e que consequentemente
atendiam aos critérios de inclusdo na pesquisa. N&o sendo estabelecido um limite méaximo de
participantes.

A amostragem por conveniéncia, pode ser utilizada em estudos que exploram
ocorréncias em grupos especificos, desde que os critérios de inclusdo dessas amostras estejam
alinhados aos objetivos da pesquisa. Nesse caso, a validade interna foi garantida por meio de
uma coleta de dados precisa, bem como pela aplicacdo de métodos estatisticos confiaveis,
como a analise de regressdo, que viabilizam a identificacdo dos efeitos das variaveis
independentes sobre a satisfacdo dos clientes.

Os critérios determinados para inclusdo dos participantes na amostra, tiveram como
finalidade assegurar a relevancia dos dados coletados, de modo que cada participante deveria
ter 18 anos ou mais e ter utilizado este servico. Em contrapartida, os critérios para exclusdo
dos respondentes que ndo se enquadrarem aos requisitos para o estudo foram igualmente
rigorosos, de modo a garantir a representatividade dos dados encontrados.

Embora a validade interna seja alta, apresentando resultados consistentes dentro da
amostra estudada, a validade externa é limitada, pois a amostra ndo representa a populacao
em geral, e os resultados ndo podem ser generalizados para populages com caracteristicas
distintas. Assim, os achados ndo foram extrapolados para toda a populagcdo de consumidores
de restaurantes self-service, mas analisados dentro do contexto especifico das amostras
coletadas.



3.2INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS DA PESQUISA

Para a realizacdo da pesquisa, 0 método empregado para a coleta dos dados consistiu
na aplicacdo de dois questionarios, que por sua vez foram adaptados do modelo SERVQUAL.
Sendo eles elaborados com o propoésito de identificar as expectativas e percepcdes dos
usuarios em relacdo ao servigo esperado e percebido, como também as intengdes
comportamentais. Desse modo, foram feitas algumas alteracbes no questionario original do
SERVQUAL, de modo a adequa-lo ao contexto da pesquisa.

O instrumento SERVQUAL modificado para este estudo, consiste em cinco
dimens@es (tangibilidade, credibilidade, presteza, seguranga e empatia) e 31 perguntas no
lugar de 22. Os questionarios foram segmentados em quatro partes distintas, contando com 31
questdes de afirmacdes de qualidade do servigo de restaurante self-service, as quais foram
avaliadas em uma escala Likert com cinco pontos (Likert, 1932), que assume valores de 1
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), de modo que a primeira parte do
questionario dispbe as expectativas e a segunda parte relacionada as percepcdes dos clientes,
o0 qual deveriam classificar as perguntas conforme a suas preferéncias individuais (Carrasco,
2012).

A primeira parte dos questionarios dispde de informagdes sociodemogréficas.
Inicialmente, os participantes da pesquisa tiveram que fornecer informagfes como idade,
género, cidade em que residia, nivel de escolaridade, renda e preferéncias alimentares,
totalizando a primeira sessdao com 14 perguntas. O questionario Il da pesquisa incluiu quatro
perguntas a mais, sendo elas sobre a modificacdo de algum habito de consumo apds o periodo
de pandemia da COVID-19. Segue abaixo no Quadro 4 as perguntas que foram acrescentadas

no questionario Il.

Quadro 4 — Perguntas do questionario I1: hdbitos alimentares pos-pandemia da COVID-19.

Discordo totalmente L |2 |3 |4 |5 Concordo Escala Likert
Totalmente
PERGUNTAS 1 2 |3 |4 |5
Eu como mais alimentos saudaveis depois da pandemia. 1 2 3 |4 |5
Eu vou mais vezes para Restaurantes Self-Service depois da 1 2 3 4 5
pandemia.
Depois da pandemia, eu me preocupo mais com a contaminagdo dos 1 2 3 4 5
alimentos no momento do preparo.
Depois da pandemia, eu me preocupo mais com a contaminagédo dos 1 2 3 4 5
alimentos pelos clientes enquanto servem seus pratos.

Fonte: Autora (2025)

46



Para a segunda parte do questionario, as perguntas se concentraram na eficiéncia
operacional do servigo que estaria sendo prestado pelo setor de restaurantes self-service. Elas
abordaram quest6es relacionadas as preferéncias do consumidor, buscando atender como eles
gostariam que os servicos fossem oferecidos por este setor, destacando a real necessidade da
empresa em possuir as caracteristicas apresentadas, e de certo modo, identificar os pontos que
estdo em falta para melhorar a experiéncia do cliente.

A terceira parte do questionario busca avaliar diversos aspectos relacionados a
percep¢do do consumidor sobre sua Ultima experiéncia com a oferta do servigco pelo
restaurante self-service. Isso inclui desde a qualidade das instalagGes e equipamentos do
ambiente até o comportamento e comprometimento dos funcionarios com seus clientes. Ja na
Gltima parte do questionario, buscou avaliar a satisfacdo geral do consumidor, quanto a sua
Gltima experiéncia por meio do servico prestado pelo restaurante self-service. No Quadro 5 a
seqguir, estdo apresentadas as perguntas que foram acrescentadas ao questionario. Dada a
necessidade de adaptar a ferramenta SERVQUAL ao cenério estudado, foram atribuidos 9
itens ao questiondrio, sendo que as 22 perguntas iniciais foram utilizadas seguindo o
SERVQUAL e as referentes aos itens de 23 a 31 sdo do instrumento DINESERV.

A escala DINESERV permite mensurar a qualidade dos servicos no setor de
restaurantes, com foco na percepcdo do cliente. Essa escala foi desenvolvida com base na
ferramenta SERVQUAL e é composta de 29 questbes que sdo distribuidas entre as cinco
dimens0es: tangibilidade, credibilidade, empatia, seguranca e presteza, sendo avaliadas em
uma escala Likert com cinco pontos (Stevens; Knutson; Patton, 1995).
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Quadro 5 — Perguntas acrescentadas ao questionario e sua fundamentac&o tedrica

Dimenséo Itens Perguntas Fundamentacao
Presteza 23 | Os funcionarios do Restaurante Self-Service devem | (Saad; Conway, 2006)
ouvir atentamente suas solicitacbes?
24 | O Restaurante Self-Service deve possuir musica (Jiang; Zhang, 2016)
ambiente?
25 | O Restaurante Self-Service deve possuir wi-fi? (Alves, 2017)
Tangibilidade 26 | O Restaurante Self-Service deve possuir (Cao; Kim, 2015)
estacionamento proprio para seus clientes?
27 O Restaurante Self-Service deve ser bem localizado | (Bi et. al., 2020)
e de fécil acesso?
28 O Restaurante Self-Service deve oferecer (Andersson; Mossberg,
facilidades de pagamento (débito, crédito, vale 2004), (Namin, 2017)
restaurante)?
29 O cardépio do Restaurante Self-Service deve ter (Chun; Nyam-ochir, 2020)
ampla variedade?
30 No Restaurante Self-Service o tempo de espera ha
Credibilidade fila para se servir deve ser curto? (Hansen, 2014)
31 No Restaurante Self-Service o tempo de espera para
pagar a conta deve ser curto?

Fonte: Autora (2025)

No Quadro 6 a seguir estdo apresentados os atributos por dimensdo, sendo que 0s 22
atributos iniciais foram utilizados seguindo o0 SERVQUAL e os atributos de nimero 23 a 31
séo do instrumento DINESERV.



Quadro 6 — Atributos avaliados com relagéo a expectativa e percepcao dos entrevistados nos questionarios I e 11

Dimenséo Atributo avaliado
Tangibilidade 1- equipamentos
Tangibilidade 2- instalacdes
Tangibilidade 3- aparéncia dos funcionarios
Tangibilidade 4 - atratividade do ambiente
Credibilidade 5 - transparéncia com os clientes
Credibilidade 6 - dedicacdo com a qualidade
Credibilidade 7 - confiabilidade no servico
Credibilidade 8 - pontualidade com prazos
Credibilidade 9 - clareza nas informacoes
Empatia 10 - disposi¢do em ajudar o cliente
Empatia 11 - disponibilidade e prontiddo
Empatia 12 - transmitir confianca
Empatia 13 - funcionario educado e cortés
Seguranga 14 - entender a execucéo do servigo
Seguranca 15 - atencéo personalizada
Seguranga 16 - responder davidas do cliente
Seguranca 17 - procedimento padronizado
Presteza 18 - resolugdo de problemas
Presteza 19 - horério conveniente
Presteza 20 - comunicacdo compreensivel
Presteza 21 - priorizar interesse do cliente
Presteza 22 - entender as necessidades
Presteza 23 - ouvir o cliente atentamente
Tangibilidade 24 - ofertar musica ambiente
Tangibilidade 25 - ofertar wi-fi
Tangibilidade 26 - estacionamento proprio
Tangibilidade 27 - boa localizagéo e facil acesso
Tangibilidade 28 - facilidade de pagamento
Tangibilidade 29 - variedade no cardapio
Credibilidade 30 - rapidez na fila para se servir
Credibilidade 31 — rapidez ao pagar a conta

Fonte: Autora (2025)

Desse modo, o questionario | contabilizou 79 perguntas e o questionario Il um total de
84, pois foram acrescentadas cinco perguntas (conforme Quadro 4), de modo que quatro delas
abordam especificamente o contexto pds pandemia e a Gltima sendo direcionada a satisfacao
geral sobre o cumprimento da expectativa do cliente em relacdo ao servico prestado. A
formulacdo dessas perguntas teve como objetivo proporcionar uma visdo abrangente do nivel

de qualidade percebida para o servigo em questéo.
3.3 ASPECTOS ETICOS

Conforme as resolucdes 466/12 e 510/16 do Conselho Nacional de Salde, em

conformidade com as diretrizes impostas pelo Comité de Etica em Pesquisa (CEP), a
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contribuicdo dos respondentes para a realizacao da pesquisa foi de forma voluntaria e gratuita.

Quanto a elaboracdo dos questionarios, estes foram desenvolvidos com instrucdes bem

esclarecidas e objetivas, sendo avaliados e orientados aos participantes sobre os riscos e

beneficios do estudo, a fim de garantir uma conducdo ética e confiavel.

Em decorréncia disso, a etapa para a coleta das informacdes foi iniciada apenas ap6s a
autorizacdo dos respondentes, em concordancia com os termos estabelecidos pelas resolucfes
mencionadas, respeitando os aspectos éticos do estudo que contempla seres humanos, visando
a protecdo dos direitos e bem-estar dos participantes. Dessa forma, para compreender as
implicacGes da pesquisa quanto aos riscos e beneficios, sdo indicados de forma mais
detalhada cada um desses aspectos.

e Riscos: quanto ao preenchimento do questionario da pesquisa, 0 mesmo poderia ser capaz
de expor os respondentes a algum tipo de desconforto ou fadiga, proveniente ao tempo
necessario para a conclusdo, podendo levar ao entrevistado a riscos psicoldgicos, bem
como a eventuais constrangimentos ao abordar questfes que sejam delicadas, ou mesmo a
sentir-se pressionados em dispor de alguma informacdo que seja socialmente aceitavel ou
tendenciosas para alinhar-se ao viés de resposta, possibilitando o comprometimento e a
precisdo dos dados fornecidos. No entanto, foi ressaltado para o participante que o
preenchimento do questionario poderia ser interrompido a qualquer momento, sem que
haja qualquer consequéncia negativa ou penalidade ao sujeito, sendo capaz de ser
retomado em outro momento que seja propicio para tal acdo. Além disso, torna-se
importante considerar a disponibilidade do colaborador, tendo em vista que ao fornecer
um questionario que tenha poucas perguntas para nao cansar o leitor podera nédo dispor de
uma amostra significativa, ou aplicar um questionario que seja extenso e cansativo,
poderéa causar respostas apressadas ou o desinteresse em participar do estudo. Desse modo,
0 instrumento para o levantamento dos dados foi elaborado de modo a garantir a
integridade psicologica dos colaboradores e a confiabilidade dos dados fornecidos,
preservando a confidencialidade das informacoes e identificacdo do sujeito.

e Beneficios: Em relacdo aos beneficios do estudo, espera-se que a contribuicdo seja de
maneira significativa, para o avango académico no que tange o aprofundamento e
conhecimento na area da qualidade em servicos, bem como na melhoria da oferta dos
atendimentos no setor de restaurantes self-service que é o foco da pesquisa. Além disso,
pretende-se que os resultados encontrados permitam o fornecimento de insight para a
formulacdo de politicas de qualidade e abordagens direcionadas e eficazes, de modo a

potencializar a qualidade na prestacdo do servico e satisfacdo do usuario, como também o



interesse dos consumidores por tal campo de atendimento, como também, o aprendizado
pessoal, tendo em vista que, o0 consumidor estara se beneficiando diretamente, fornecendo
informacdes com base nas suas experiéncias e podendo refletir sobre o seu ponto de vista,
tornando mais facil a caracterizacdo do servigo que estd sendo ofertado e de como ele
melhor atende as preferéncias e necessidades dos consumidores, de forma a potencializar
a melhoria da qualidade dos servicos a partir do feedback dos usuarios por meio da sua
interacéo direto.

Esta pesquisa utiliza os dados coletados pelo grupo de pesquisa em Planejamento e
Anélise de Sistemas de Producdo de Bens e Servigos — PLANASP da Universidade Federal
de Pernambuco. Ambas as coletas foram realizadas como parte do mesmo projeto, intitulado
“Avaliacdo da Qualidade em Food Service”, aprovado em fevereiro de 2019 pelo Comité de
Etica em Pesquisa (CEP) envolvendo seres humanos da Universidade Federal de Pernambuco
(UFPE), de modo que a primeira coleta ocorreu em 2019 e a segunda em 2023.

O parecer consubstanciado do CEP esta disponibilizado no Anexo A. O Certificado de
Apresentacdo para Apreciacdo Etica (CAAE) n° 82571218.1.0000.5208 e o Parecer n°
5.660.606.

3.4 ABORDAGEM ANALITICA DOS DADOS COLETADOS

Para o processamento dos dados, foram utilizados os seguintes softwares: Microsoft
Excel 360, Rstudio V 4.1.0 e JASP 0.17.2.1. Desse modo, a pesquisa conduziu o tratamento
estatistico apropriado para cada variavel estabelecida, incluindo o tratamento e tabula¢éo dos
dados das amostras, conferéncia da normalidade e analise da independéncia entre as variaveis
categdricas e numéricas.

A secdo inicial para o levantamento dos dados foi destinada as informagdes
sociodemograficas dos respondentes. Para este fim, foi conduzido uma andlise descritiva
minuciosa para o tratamento e modelagem dos resultados encontrados, proveniente das duas
amostras estudadas. Atraves dessa analise, foi possivel ndo apenas a caracterizacdo dos perfis
dos participantes, mas também os padrdes diante das nuances presentes nos dados, através das
variaveis do tipo: género, idade, renda familiar, nivel de escolaridade, entre outros.

Dessa forma, os instrumentos para a coleta de dados utilizados na sessdo das perguntas
afirmativas desta pesquisa consistem em questionarios 0s quais empregam uma escala tipo
Likert, que corresponde a cinco pontos, e que se adaptaria melhor ao objetivo do estudo para
avaliar a satisfacdo do cliente. O método adotado foi fundamentado na ferramenta
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SERVQUAL, onde avalia o grau de concordancia dos respondentes quanto as afirmacdes
expostas no questionario. Logo, sdo compostos por duas partes, cada uma correspondendo a
31 questdes, de modo que a primeira dispde de questdes relacionadas as expectativas dos
usuarios e a segunda sobre as percepcoes.

Assim, os questionarios exploram as cinco dimensbes do SERVQUAL, sendo elas:
tangibilidade; confiabilidade; presteza; seguranca; empatia. Contudo, as questdes redigidas,
séo direcionadas a mensurar a qualidade na prestacéo de servigos em restaurantes self-service,
segundo a percepgdo dos consumidores. Apds o levantamento dos dados foi conduzido uma
andlise estatistica simples, de modo que as pontuagdes obtidas foram registradas em uma
planilha Excel.

Além disso, para checar se os dados da pesquisa seguem uma distribuicdo normal, foi
realizado o teste de Shapiro-Wilk. Esta abordagem é reconhecida diante da sua precisdo em
analises de distribuicOes e na detecgdo de eventuais desvios de normalidade, estabelecendo
um nivel de significancia de 0,05 nas amostras (Montgomery, 2017). Bem como o0 teste
t-student, o qual avalia as médias e, portanto, tem um pressuposto de normalidade. Assim, 0s
resultados mostraram um p-valor superior a 0,05, indicando que os conjuntos de dados
analisados evidenciam pressuposto de normalidade.

Portanto, para validar a confiabilidade da escala, de modo a confirmar sua
dimensionalidade, foi conduzida a andlise do coeficiente alpha de Cronbach. Sob essa
perspectiva, a andlise de consisténcia de um instrumento de coleta normalmente faz o uso de
duas abordagens primordiais, sendo elas: teste/reteste, que compreende a verificacdo das
respostas dos participantes em duas etapas distintas, e a outra forma é pelo coeficiente alpha
de Cronbach. Desse modo, a técnica estatistica utilizada para o estudo foi o coeficiente alpha
de Cronbach, cujo principal objetivo determinar se as perguntas ou itens da escala estdo
medindo 0 mesmo construto e se estdo ou ndo correlacionados (Cronbach, 1951).

Logo em seguida, foi realizada a analise de regressdao linear multipla para testar e
identificar o modelo estatistico. De modo a garantir a pertinéncia dos preditores, foi adotado
um nivel de significancia de 5% para o calculo do valor de p, seguindo os parametros
predefinidos, com a finalidade de obter um valor de p que seja abaixo do nivel de
significancia estipulado. Apds a etapa de refinamento e selecdo das varidveis de mais
relevancia, foram asseguradas a precisdo e robustez dos resultados encontrados (Montgomery,
2017).

Além disso, no caso da regressdo mdultipla, que envolve mais de uma variavel

independente, é importante investigar a possibilidade de existir multicolinearidade. Nesse
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contexto, foi necessario identificar se ha uma alta correlacdo entre as variaveis independentes.
Para Chatterjee e Hadi (2015), se o valor de tolerancia for maior que 0,1 ou se o fator de
inflagdo da variancia (VIF) for menor que 10, deve ser considerado que ndo existe

multicolinearidade nas variaveis estudadas.

3.5 CONSIDERACOES SOBRE ESTE CAPITULO

O capitulo apresentado perpassa pela aplicacdo dos métodos e a realizacdo dos testes
estatisticos. Os métodos utilizados tiveram como finalidade validar e assegurar a consisténcia
da pesquisa. Foram apresentados os tipos de analise de dados, sendo eles adaptados ao
contexto da pesquisa, para atingir o objetivo de explorar e analisar a percepcdo da qualidade
dos servicos em restaurantes self-service por meio das expectativas e percepcdes dos
consumidores. No préximo capitulo, serdo apresentadas as analises estatisticas realizadas com

0s dados coletados e a discussao dos resultados encontrados.
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4 AVALIACAO DA QUALIDADE PERCEBIDA EM RESTAURANTES SELF-
SERVICE

O presente capitulo trata da aplicacdo do instrumento de pesquisa SERVQUAL.
Analisando o cenéario para os periodos de pré e poés-pandemia, com a finalidade de
caracterizar 0s eventuais aspectos que influenciam na percepcao do consumidor, para o setor
de servicos de restaurantes self-service. Apresentando o perfil das amostras estudadas, sendo
a amostra | para o periodo pré-pandemia e a amostra Il para o periodo pds-pandemia, onde foi
possivel identificar os distintos padrdes entre os dois periodos analisados. E para a validagao
da ferramenta de pesquisa, foi conduzido testes para demonstrar a significancia estatistica e a
relevancia pratica do modelo. Como também, a andlise da satisfacdo dos consumidores para
as duas amostras estudadas, através da analise de quartil, modelo de regresséo e os efeitos da
pandemia nas atitudes comportamentais dos clientes com base nas informacdes levantadas

pela ferramenta adaptada ao modelo SERVQUAL.

4.1 PERFIL DAS AMOSTRAS I E 1l

O levantamento dos dados foi realizado em duas etapas, sendo que a primeira ocorreu
em fevereiro de 2019, no periodo pré-pandemia, e a segunda etapa, que teve inicio em agosto
de 2023, no periodo po6s-pandemia, ambos elaborados e conduzidos pelo Grupo de Pesquisa
PLANASP da UFPE.

Para a aplicacdo do questionario | (pré-pandemia), foram obtidos dados de 424
participantes. No entanto, foram identificados 9 outliers. Desse modo, a analise das respostas
do primeiro questionario foi composta por um total de 415 participantes, provenientes dos
consumidores de servicos de restaurantes self-service (Sousa; Leite; Medeiros, 2023).

Referente a amostra |1, 851 pessoas participaram da pesquisa. Apés o tratamento dos
dados, apenas 798 participantes atenderam os critérios de analise, sendo eliminados da
segunda amostra um total de 43 respondentes. Embora haja variacbes nos tamanhos das
amostras analisadas, os resultados ndo foram comprometidos, considerando que as amostras
foram tratadas adequadamente, através de métodos consistentes para garantir a variabilidade
dos dados e a preciséo e validade das inferéncias.

A seguir, sdo apresentados os dados da estatistica descritiva dos resultados
sociodemograficos das duas amostras obtidas, com base nos dados dos respondentes, 0s quais
foram analisados os seguintes atributos: género, faixa etéria, nivel de escolaridade, renda

familiar, preferéncias alimentares, padrfes de consumo, estabelecimentos frequentados,
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fatores que influenciam na escolha de um restaurante self-service, gasto médio e frequéncia

da prética de exercicio fisico, conforme ilustrado na Tabela 1.

Tabela 1 - Perfil sociodemografico dos respondentes (AMOSTRAS | e Il)

Amostra | Percentagem Amostra Il Percentagem
GENERO
Feminino 235 56,63% 540 67,67%
Masculino 180 43,37% 258 32,33%
FAIXA ETARIA
De 18229 234 56,39% 553 69,30%
De 30a59 166 40% 218 27,32%
Acima 59 15 3,61% 27 3,38%
ESCOLARIDADE
Ensino fundamental 6 1,44% 16 2%
Ensino médio 77 18,55% 193 24,19%
Superior incompleto 148 35,67% 315 39,47%
Superior completo 103 24,82% 152 19,05%
Pds-graduacdo 81 19,52% 122 15,29%
RENDA
Até 1 salario-minimo 16 3,86% 194 24,31%
De 2 a 6 salarios 312 75,18% 402 50,38%
Acima de 6 salarios 54 13,01% 85 10,65%
Né&o declararam 33 7,95% 117 14,66%
PADRAO ALIMENTAR
Onivoro 348 83,86% 602 75,44%
Ovolactovegetariano 33 7,96% 28 3,51%
Lactovegetariano 8 1,92% 12 1,50%
Outros 26 6,26% 156 19,55%
PADRAO DE CONSUMO
Até 1 vez por semana 236 56,87% 129 16,16%
De 1 a 2 vezes na semana 95 22,89% 587 73,56%
De 3 a 4 vezes na semana 43 10,36% 52 6,52%
De 5 a 6 vezes na semana 19 4,58% 26 3,26%
Mais de 6 vezes 22 5,30% 4 0,50%
ESTABELECIMENTO
Loja de rua 241 58,07% 348 43,61%
Universidade/Faculdade 37 8,91% 78 9,78%
Shopping 92 22,17% 194 24,31%
Loja store in store 27 6,51% 33 4,13%
Outros 18 4,34% 145 18,17%
FATORES DE ESCOLHA
Qualidade da comida 65 15,66% 13 1,63%
Diversidade de produto 186 44,82% 331 41,48%
Atendimento 26 6,27% 75 9,40%
Ambiente 44 10,60% 253 31,70%
Valor 75 18,07% 23 2,88%
Higiene 19 4,58% 103 12,91%
GASTO MEDIO
Até R$ 15,00 88 21,21% 57 7,14%

De R$ 15,00 a R$ 30,00 217 52,29% 302 37,84%




De R$ 30,00 a R$ 50,00 84 20,24% 265 33,21%
De R$ 50,00 a R$ 100,00 15 3,61% 135 16,92%
Acima de R$ 100,00 11 2,65% 39 4,89%
ATIVIDADE FISICA

1 vez na semana 35 8,43% 97 12,15%
De 2 a 3 vezes na semana 150 36,15% 210 26,31%
De 4 a 5 vezes na semana 74 17,83% 221 27,70%
Mais de 5 vezes 24 5,78% 178 22,31%
Né&o pratica atividade fisica 132 31,81% 92 11,53%

Fonte: Autora (2025)

Ao comecar da analise dos dados apresentados na Tabela 1, € possivel segmentar o
publico-alvo e caracterizar as amostras estudadas. No total de 1.213 participantes, houve a
predominancia do género feminino, com idade entre 18 e 29 anos, para escolha de tal servico,
tanto na amostra | (pré-pandemia) quanto para a amostra Il (pos-pandemia). A primeira
amostra dispde de indices de 56,63% e 56,39%, respectivamente, enquanto a segunda aponta
67,92% e 69,30% referente aos critérios mencionados.

Quanto ao grau de escolaridade dos participantes, ainda que exista uma similaridade
para ambas as amostras, a qual indica as maiores proporgfes para 0 ensino superior
incompleto, registra 35,67% para a amostra | e 39,47% para a amostra Il. Logo, as questfes
que envolvem a renda familiar dos respondentes, apresenta uma faixa de valores
compreendidos entre 2 e 6 salarios-minimos, com indices de 75,18% para a primeira amostra
e 50,38% para a segunda.

Quanto aos habitos e preferéncias dos consumidores, foi possivel realizar uma analise
comparativa entre os dois periodos em investigacdo, permitindo assim, detectar eventuais
mudancas nas caracteristicas e comportamentos dos consumidores. Assim, ao analisar o
primeiro atributo referente aos padroes alimentares, foi observado que para as duas amostras,
elas apresentam a predominancia dos participantes para a variavel onivora.

Para o atributo padrdo de consumo, na amostra | (pré-pandemia), indica que mais de
50% dos participantes utilizam os servigos de restaurante self-service para realizar suas
refeicdes em até 1 vez por semana. No entanto, na amostra Il (pés-pandemia), apresenta uma
mudanca na preferéncia de escolha para este servigo, com 73,56% dos participantes
consumindo suas refeicbes de 1 a 2 vezes por semana, evidenciando um aumento
consideravel na proporcao entre as amostras.

Em relagdo aos fatores mais relevantes para escolha do restaurante, € possivel analisar
a mudanca nas prioridades dos consumidores quanto a algumas variaveis. Ao analisar a

primeira amostra, os dados indicam que 44,81% dos respondentes priorizaram a variavel
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diversidade de produto, 18,07% o valor é 15,68% a qualidade dos alimentos. Considerando a
segunda amostra, embora a diversidade de produto continue indicando um maior indice, com
41,48%, demonstrando uma alteracdo nas preferéncias dos respondentes, desse modo, foi
possivel observar que ap6s a pandemia da COVID-19, os consumidores passaram a priorizar
0 ambiente e higiene do local, expondo os valores de 31,70% e 12,91%, respectivamente para
estas variaveis.

Outro fator preponderante para escolha de um servico em restaurante self-service é o
facil acesso ao estabelecimento. Nesse sentido, foi investigado se houve mudancas na postura
do consumidor em suas preferéncias, caso passarem a frequentar outras opcdes de
estabelecimento dentro do mesmo segmento, ou mantivessem o comportamento para 0s dois
periodos em analise. Os componentes analisados compreendem desde lojas de rua até
estabelecimentos situados em grandes centros comerciais, como disponibilizado na Figura 4,

apresentada a seguir.

Figura 4 — Estabelecimentos frequentados (AMOSTRAS 1)
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Fonte: Autora (2025)

Dessa forma, a figura acima permite visualizar o detalhamento da analise, a estatistica
descritiva para os dois periodos investigados € apresentada: amostra I, evidencia que 58,07%
dos respondentes preferem frequentar os restaurantes self-service em lojas de rua, enquanto
22,17% de uma amostra de 415 participantes, utilizam deste servico em shopping, e 8,91%
sdo para Universidades e/ou Faculdades. Para as lojas store in store que sao lojas de
departamentos apresenta um indice de 6,51%, como também para outros estabelecimentos,
que representa 4,34% da amostra.
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Referente a amostra 11, 43,61% dos respondentes utilizam servicos em lojas de ruas,
como 24,31% para servicos em shopping, apresentando também uma proporcdo de 9,78%
para Universidade e/ou Faculdade. Assim, para as lojas de departamentos a percentagem € de
4,13% e 18,17% para outros estabelecimentos, como para 6rgdos publicos, aeroportos e

rodoviarias. Como apresentada a Figura 5.

Figura 5 — Estabelecimentos frequentados (AMOSTRAS 1)
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Fonte: Autora (2025)

Quanto ao gasto médio para uma refeicdo, os resultados mantém uma tendéncia para
ambas as amostras, com uma faixa de valores de $15,00 a $30,00. No entanto, o gasto medio
para a faixa de valores de R$ 30,00 & R$ 100,00 para o periodo (p6s-pandemia) ocorre um
aumento significativo em relacdo ao (pré-pandemia), que apresenta uma concentracdo maior
para o valor de até R$ 15,00. Assim, devido ao aumento em relacdo aos valores das refeicoes,
ocorreu uma mudanca nas atitudes e preferéncias dos consumidores, ultrapassando a média de
valores quando comparada com a amostra | (pré-pandemia).

Em relacdo a préatica de atividade fisica, foi observado uma disparidade entre as
amostras. A amostra | apresenta uma frequéncia de 2 a 3 vezes por semana para a pratica de
atividade fisica. No entanto, a amostra 1, apresenta uma maior proporcao para a realizacao de
atividade fisica, sendo de 4 a 5 vezes semanalmente, evidenciando a procura por habitos mais
saudaveis.

Para a préatica de atividades fisicas, os dados apontam que a primeira amostra dispde
de indices que representam mais de 50% dos participantes, os quais afirmam se exercitarem,
revelando também a predominéancia do sexo feminino com idades entre 18 e 39. A segunda

amostra fornece proporg¢des equilibradas entre homens e mulheres para anélise desta variavel,
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com indices de mais de 70% dos respondentes optando por habitos mais saudaveis para o
periodo pds-pandemia, se exercitando de pelo menos 2 a 6 vezes na semana, com faixa etaria
entre 18 e 49 anos.

Os dados também evidenciam que as amostras sdo formadas por pessoas que nao
possuem dietas restritivas. Aquelas que declararam que seguem dietas limitadas como,
veganos, vegetarianos e flexitarianos, que representam proporcdes bem inferiores em relacédo
as demais. Quanto a frequéncia na utilizacdo deste servico, as informacgdes revelam que no
periodo pré-pandemia, a preferéncia por esse segmento era de menos de uma vez semanal. No
entanto, para o periodo pds-pandemia ocorreu um aumento na frequéncia de idas a

restaurantes self-service, passando de uma a duas vezes por semana.

4.2 VALIDACAO E CONFIABILIDADE DA FERRAMENTA DE PESQUISA

Apos a segmentacdo do perfil entre os participantes do estudo, tornou-se possivel a
identificacdo de padrdes distintos, compreendendo as preferéncias dos consumidores, como
também o seu comportamento e caracteristicas diante das interpretacfes das informacdes
fornecidas pelos respondentes. Assim, para assegurar que a ferramenta utilizada para o
levantamento dos dados fosse apropriada ao contexto em anélise, foi realizada sua validacéo.

Conforme mencionado no Capitulo 3, as cinco dimens@es para analisar a qualidade
referente aos servicos de restaurantes self-service foram: tangibilidade, credibilidade, empatia,
seguranca e presteza. Segundo Parasuraman; Zeithaml e Berry (1988) a escala SERVQUAL
original é composta por 22 perguntas. No entanto, para adapta-la aos objetivos da pesquisa,
foram acrescentadas 9 perguntas, totalizando 31 afirmacdes. Desse modo, os itens do 23 ao
31 foram elaborados com base no instrumento DINESERYV e inseridos e agrupados referente
as cinco dimens6es do SERVQUAL.

Para a dimensdo Tangibilidade, os atributos categorizados sdo de 1 a 4 e do 24 a 29.
Na dimenséo Credibilidade, estdo os de 5a 9 e 0 30 e 31. Empatia inclui os atributos do 10 ao
13. Os atributos 14, 15, 16 e 17 foram agrupados na dimensdo Seguranca. Por ultimo e ndo
menos importante, estd a dimensao Presteza, com os atributos do 18 ao 23. Sendo descritas de
maneira explicada nos apéndices A e B.

Foram conduzidos os testes t-student e Shapiro-Wilk. O teste Shapiro-Wilk é um
método paramétrico, tem como finalidade certificar se as amostras seguem uma distribuicao

normal. Enquanto o teste t-student avalia as médias e, portanto, tem um pressuposto de
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normalidade. Assim, os resultados mostraram um p-valor superior a 0,05, indicando que 0s
conjuntos de dados analisados evidenciam fortes evidéncias de assumirem a normalidade.
Adicionalmente, para verificar a confiabilidade da escala, foi realizada a medicdo da
consisténcia interna dos elementos caracteristicos de cada construto, analisando o seu
desempenho através do alpha de Cronbach. Os valores encontrados foram superiores ao
recomendado, com a confiabilidade e o alpha de Cronbach (>0,7) evidenciando, assim, a

coeréncia interna dos construtos (Han e Hyun, 2017). Além disso, o célculo para cada atributo

foi realizado através do auxilio do software JASP, como disponibilizado na Tabela 2, a seguir.

Tabela 2 — Amostra I: teste alpha de Cronbach (Pré-pandemia)

alpha de Cronbach

Estimativa Pontual: 0,955 0,945
Dimensoes Itens Expectativa Percepcéo

01 0,954 0,944

i 02 0,953 0,943

Tangibilidade 03 0.953 0.943

04 0,953 0,942

05 0,955 0,943

06 0,953 0,943

Credibilidade 07 0,954 0,942

08 0,954 0,942

09 0,953 0,942

10 0,953 0,942

Empatia 11 0,953 0,942

12 0,952 0,942

13 0,953 0,942

14 0,953 0,942

Seguranca 15 0,953 0,943

16 0,953 0,942

17 0,953 0,943

18 0,953 0,942

19 0,955 0,943

Presteza 20 0,954 0,942

21 0,953 0,943

22 0,953 0,943

Presteza 23 0,953 0,942

24 0,957 0,947

25 0,957 0,946

s 26 0,958 0,944

Tangibilidade 97 0.955 0.942

28 0,955 0,943

29 0,954 0,943

Credibilidade 32 gggj 8:32

Fonte: Autora (2025)
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Os dados revelam a consisténcia interna para os itens da escala de medicdo. As
estimativas pontuais sdo de 0,945 para percepcdo e 0,955 para expectativa indicam um bom
desempenho para o conjunto dos itens analisados. A coluna que expde os resultados do alpha
de Cronbach, revela como esse se comportaria caso um determinado item fosse removido da
escala.

Assim, a confiabilidade do teste foi analisada, para mensurar a consisténcia dos itens
da ferramenta SERVQUAL, bem como seu desempenho avaliado por intermédio do alpha de
Cronbach, conforme apresentado na Tabela 3. A confiabilidade de cada construto do modelo
SERVQUAL superou o limite aceitavel de 0,7, conforme estabelecido por Cronbach (1951).
Esses resultados indicam que tanto o instrumento de pesquisa quanto os dados de
desempenho deste estudo sdo altamente confidveis e validos para as analises subsequentes.

Para validar a consisténcia das informacfes da segunda amostra, foram realizados os
mesmos passos da amostra |. Desse modo, os dados da amostra Il (pds-pandemia) foram
submetidos a andlise de confiabilidade com auxilio do coeficiente alpha de Cronbach para
verificar os resultados relacionados as 31 varidveis e suas respectivas dimensdes do

instrumento de pesquisa SERVQUAL, como demonstrado na Tabela 3, a seguir.
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Tabela 3 — Amostra I1: teste alpha de Cronbach (p6s-pandemia)

alpha de Cronbach

Estimativa Pontual: 0,956 0,934
Dimensdes Itens Expectativa Percepgéo

01 0,955 0,933

s 02 0,954 0,932

Tangibilidade 03 0.954 0.932

04 0,954 0,931

05 0,956 0,932

06 0,954 0,932

Credibilidade 07 0,954 0,933

08 0,954 0,932

09 0,954 0,931

10 0,953 0,931

Empatia 11 0,954 0,931

12 0,953 0,931

13 0,954 0,931

14 0,954 0,931

Seguranca 15 0,954 0,934

16 0,954 0,930

17 0,954 0,933

18 0,953 0,931

19 0,955 0,933

Presteza 20 0,955 0,931

21 0,953 0,932

22 0,954 0,932

Presteza 23 0,953 0,931

24 0,958 0,937

25 0,958 0,934

s 26 0,958 0,933

Tangibilidade 97 0.955 0,932

28 0,956 0,932

29 0,954 0,932

Credibilidade 22 gggg 8:2;

Fonte: Autora (2025)

Dessa forma, como a segunda amostra do estudo descreve o comportamento do
consumidor poés-pandemia, foi conduzida uma andlise para as questdes relacionadas aos
padrdes que foram adotados aos usuérios dos servicos de restaurantes self-service diante das
nuances ocasionadas pela COVID19. Para avaliar a precisdo das medidas encontradas, foi
conduzido o calculo do coeficiente do alpha de Cronbach. Os resultados encontrados
evidenciaram um alpha de 0,742, apontando uma consisténcia moderada, a qual utiliza um

intervalo de confianca de 95%.



Em vista disso, uma andlise foi realizada para determinar a contribuicdo de cada item,
de modo que os valores disponibilizados pelo alpha de Cronbach permitiram identificar qual
variavel seria afetada quando alguns dos itens fossem retirados da escala.

Diante dos dados fornecidos, foi possivel observar que todos os itens dispdem de
valores acima de 0,7 que é o limite aceitdvel. Assim, permitiu concluir que as informacdes
indicam que existe consisténcia nos dados em analise, ou seja, essa afirmacédo esclarece que o
nivel de confiabilidade da escala é suficientemente robusto para mensurar a variavel

subjacente que se pretende avaliar.

4.3 ANALISE DA SATISFACAO COM SERVICO DE RESTAURANTE SELF-SERVICE

Quanto a satisfacdo geral do consumidor em relacdo ao servico de restaurante self-
service, 0s questionarios foram elaborados com se¢des que permitiam explorar essas questdes,
bem como a inteng¢do de consumo para este servigo, como pode ser visualizado nos Quadros 5
e 6. A secdo de satisfacdo do consumidor da amostra | (pré-pandemia), consiste em trés
questdes para explorar a avaliacdo global do servico de restaurante self-service. Enquanto,
para a amostra Il (pés-pandemia), foram elaboradas quatro questées com a mesma finalidade
da amostra anterior.

As duas primeiras perguntas do questionario 1, sdo avaliadas pela escala likert que
variam de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), enquanto a ultima pergunta é
medida em termos de satisfacdo, correspondendo a 1 (muito insatisfeito) a 5 (muito satisfeito).
Para o questionario Il da pesquisa, foi desenvolvido quatro perguntas, seguindo 0s mesmos
passos da amostra I, sendo que as trés primeiras perguntas eram avaliadas de 1 a 5 para
discordo totalmente e concordo totalmente, e a quarta pergunta sendo avaliada de muito
insatisfeito a muito satisfeito para melhor representar a experiéncia do consumidor com o
servigo ofertado pelo setor de restaurante self-service.

A seguir, o Quadro 7 apresenta as perguntas que foram desenvolvidas para avaliar a
satisfacdo geral do consumidor em relacdo ao servigo prestado por este setor especifico, no

periodo que antecede a pandemia.
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Quadro 7 — Perguntas do questionario |: satisfacdo geral do servigo (pré-pandemia)

Discordo il 2 |3 |4 |5 Concordo Escala likert
Totalmente Totalmente
PERGUNTAS 2 |3 |4 |5
1° — Considero excelente o servico recebido no Restaurante Self-Service. 1 /213 |4 |5
2° — O servigo que recebi esta entre os melhores do mercado. 1 |2 |3 |4 |5
Muito 1 2 |3 |4 |5 Muito Escala likert
Insatisfeito Satisfeito
PERGUNTA 1 12 |3 |4 |5
3° — Como vocé classificaria a SUA SATISFACAO COM A
QUALIDADE GERAL dos servicos prestados pelo Restaurante Self- 1 |2 8 4 |5
Service que VOCE FREQUENTOU PELA ULTIMA VEZ?

Fonte: Autora (2025)

Ao analisar as informac6es disponibilizadas pelos participantes, foi possivel avaliar a
satisfacdo dos usuérios em relagdo ao servico prestado em sua Ultima experiéncia em
restaurante self-service. E a partir dessas informacdes foi possivel observar os aspectos mais
relevantes para a pesquisa, permitindo a contribuicdo para o aprimoramento do servigo
ofertado e a melhoria da experiéncia dos consumidores a partir das lacunas identificadas.

Em virtude desses dados, foi elaborado um grafico para cada pergunta utilizada na
andlise da satisfacdo geral do consumidor, de modo que agregasse as informacgdes mais
relevantes, bem como os padrbes observados, conforme disponibilizado pela Figura 6, a

sequir.

Figura 6 — Andlise da satisfacdo dos respondentes — 1° pergunta (AMOSTRA 1)

160 34,46%
140
0,
120 27,71%
22,89%
100 ,89%
80
60 11,32%
40
2%
20 3,62%
,
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente

Fonte: Autora (2025)

A Figura 6 disponibiliza os dados da primeira pergunta para a satisfacdo geral do

consumidor, sendo ela, “Considero excelente o servi¢o recebido no Restaurante Self-Service”.



Conforme apresentado, mais de 3,62% da amostra respondeu que discorda totalmente desta
afirmacédo, enquanto 11,32% discordam parcialmente. Quanto a escala de indiferente, esta
corresponde a 22,89%, enquanto 34,46% concordam parcialmente e 27,71% concordam
totalmente com a afirmacéo.

Para a segunda pergunta, “O servigo que recebi estd entre os melhores do mercado”,
apresenta um percentual de 12,05% para discordo totalmente com a afirmacgdo, enquanto
17,59% discordam parcialmente. Além disso, 31,56% da amostra nem concordam e nem
discordam dessa afirmagdo, se mantendo indiferente. J4& para os pontos de concordo
parcialmente, apresenta proporgdo de 24,58% e 14,22% para concordam totalmente. Como

pode ser visualizado na Figura 7, a seguir.

Figura 7 — Andlise da satisfacdo dos respondentes — 2° pergunta (AMOSTRA 1)

140 31,56%
120
24,58%
100
80 17,59%
14,22%
60 12,06%
40
20
0
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente

Fonte: Autora (2025)

Para entender se a amostra Il (p6s-pandemia) segue a mesma direcdo das respostas
para amostra | (pré-pandemia), foram analisadas seguindo os mesmos procedimentos da
amostra anterior, de tal forma a possibilitar a comparacdo entre ambas. A seguir, os dados
reportados pelo Quadro 8, representam as perguntas elaboradas para o questionario da

amostra |1, referente ao periodo p6s-pandemia.
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Quadro 8 — Perguntas do questionario I1: satisfacdo geral do servico (pds-pandemia)

Discordo 1 2 |3 |4 |5 Concordo Escala Likert
Totalmente Totalmente
1 2 13 |4 |5
PERGUNTAS
1° — Considero excelente o servico recebido no Restaurante Self-Service. 1 2 (3 |4 |5
2° — O servigo que recebi esta entre os melhores do mercado. 1 2 |3 |4
3° — O servi¢o atendeu as minhas expectativas. 1 2 |3 |4
Muito 1 |2 |3 |4 |5 Muito Escala Likert
Insatisfeito Satisfeito
PERGUNTA 1 |2 |3 |4 |5
4° — Qual SUA SATISEACAO com os servigos prestados pelo Restaurante
Self-Service que VOCE FREQUENTOU PELA ULTIMA VEZ? 1 2 |3 4 5

Fonte: Autora (2025)

A partir dessas informacdes, foi elaborado um grafico que melhor representa os dados
encontrados. Assim, para analisar o comportamento do consumidor mediante as suas
preferéncias, foi analisada a primeira pergunta da amostra II. “Considero excelente o servigo
recebido no Restaurante Self-Service”, para o periodo pos-pandemia, revela indice de 3,51% a
qual afirma discordar totalmente dessa pergunta, enquanto 7,64% discordam parcialmente
com esta afirmacdo. Assim, 21,68% correspondem as respostas para “indiferente” em relagdo
ao servigo, enquanto 29,95% concordam parcialmente e 37,22% concordam totalmente com

essa afirmagéo. Essas informacdes sdo disponibilizadas pela Figura 8, a seguir.

Figura 8 — Andlise da satisfacdo dos respondentes — 1° pergunta (AMOSTRA 1)

350
37,22%
300
0,
250 29,95%
200 21,68%
150
100 7,64%
50 3,51%
,
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente

Fonte: Autora (2025)

Para os indices da segunda pergunta, “O servigo que recebi esta entre os melhores do

mercado”, 12,91% discordam totalmente, 14,91% discordam parcialmente, 27,57% da



amostra nem concordam e nem discordam com a afirmacéo, respondendo ser indiferente para
ela. Assim, para o item de concordo parcialmente, apresenta um valor de 19,55%, bem como
para concordam totalmente, dispondo de 25,06% para a pergunta. A Figura 9 apresenta 0s

dados mencionados acima.

Figura 9 — Andlise da satisfacdo dos respondentes — 2° pergunta (AMOSTRA 1)

2
20 27,57%
25,06%
200
19,55%
150
14,91%
12,91%
100
) I
0
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente

Fonte: Autora (2025)

Para a terceira pergunta,” O servigo atendeu as minhas expectativas”, mais de 4% da
amostra respondeu que discorda totalmente, enquanto 7,53% discordam parcialmente com
esta afirmacdo. E para indiferentes, o indice apresentado é de 20,17%, enquanto 27,94%
concordam parcialmente e 40,35% dos respondentes afirmam concordar totalmente com esta
opcao. A figura abaixo representa os dados analisados, bem como o percentual de respostas
que correspondem aos seus respectivos itens, como pode ser visualizado na Figura 10, a

sequir.

67



Figura 10 — Analise da satisfacdo dos respondentes — 3° pergunta (AMOSTRA 1)

350 40,35%
300
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200 20,17%
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,
Discordo Discordo Indiferente  Concordo Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente

Fonte: Autora (2025)

No entanto, para a ultima pergunta dos questionarios, a qual é avaliada em uma escala
que perpassa por muito insatisfeito até muito satisfeito, foi analisada separadamente para
melhor compreensdo do comportamento do consumidor referente a satisfacdo geral do servico
em restaurante self-service. Sendo assim, ap0s o tratamento e interpretacdo dos dados, foi
elaborado um grafico de comparacdo que permitisse representar os achados das duas amostras
em investigagé&o.

Dessa forma, para analise da quarta sessdo, que corresponde a terceira pergunta do
questionario I, a qual diz “Como vocé classificaria a SUA SATISFACAO COM A
QUALIDADE GERAL dos servicos prestados pelo Restaurante Self-Service que VOCE
FREQUENTOU PELA ULTIMA VEZ”, evidenciam propor¢des de 1,69% para muito
insatisfeito, 4,34% para parcialmente insatisfeito. Para o item indiferente, o indice apresentou
um valor de 23,86% para esta afirmacdo, e para parcialmente satisfeito e muito satisfeito,
correspondem aos percentuais de 43,85% e 26,26% respectivamente.

Para avaliacdo da quarta pergunta do questionédrio II, sendo ela, “Qual SUA
SATISFACAO com os servicos prestados pelo Restaurante Self-Service que VOCE
FREQUENTOU PELA ULTIMA VEZ”. A anilise das respostas dos participantes,
demonstraram indices de 2,63% para muito insatisfeito e 7,64% para parcialmente insatisfeito,
e para o item de indiferente o percentual indica um valor de 20,18% para esta afirmacao, bem
como para parcialmente satisfeito que corresponde a 32,21% e uma proporcdo de 37,34%

para o item de muito satisfeito, como ilustrado na Figura 11.
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Figura 11 — Satisfacdo geral com o servico (AMOSTRAS | E 1)

B (Pré-Pandemia) B (P6s-Pandemia)
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insatisfeito insatisfeito satisfeito satisfeito

Fonte: Autora (2025)

Os resultados encontrados foram reportados em um grafico de combinacdo para
melhor representar as duas amostras, permitindo uma visdo mais clara e concisa dos
resultados. Posto isso, a Figura 11 mostra que as proporc¢des do periodo pds-pandemia estdo
aumentando significativamente, passando da categoria de “muito insatisfeito” para
“parcialmente insatisfeito”, em relagdo ao periodo pré-pandemia. Pode ser observado também,
que para os itens de “indiferente” e “parcialmente satisfeito”, ocorre uma redugdo para as
proporcdes de satisfacdo do consumidor referente a amostra Il (p6és-pandemia), reduzindo
mais de 3% para indiferente e 11,64% para parcialmente satisfeito. No entanto, apesar do
aumento para a insatisfacdo dos clientes no periodo pos-pandemia, ocorreu também uma
elevacao preponderantemente significativa, observando que na categoria de “muito satisfeito”
houve um acréscimo de 26,26% da amostra | para 37,34% na amostra II.

Portanto, permite concluir que para os respondentes da amostra Il, a pandemia
potencializou as reagdes e comportamento dos individuos, indicando que os participantes do
estudo estdo se tornando mais extremos diante suas condutas e variabilidade de experiéncias,
refletindo diretamente na percepcao da qualidade do servico de diversas maneiras.

Em razdo da polarizagdo de vivéncias, 0s consumidores se tornaram mais exigentes e
consequentemente suas expectativas também sofreram mudancas, resultando tanto no
aumento na insatisfacdo quanto para a satisfagdo durante este periodo em investigacao,
podendo ser visualizado na representacdo da experiéncia do cliente reportada no grafico, onde
alguns restaurantes self-service conseguiram ofertar um servi¢co de qualidade atendendo as

expectativas dos consumidores, enquanto outros falharam.
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4.4 ANALISE DE QUARTIL PARA OS RESULTADOS DAS DUAS AMOSTRAS

Esta secdo apresenta os resultados obtidos por meio da ferramenta SERVQUAL,
adaptada ao contexto da pesquisa, utilizando 31 questdes para avaliar as disparidades entre as
expectativas e percepcGes dos consumidores diante dos servicos ofertados pelo setor de
restaurantes self-service. A partir disso, as tabelas a seguir disponibilizam a classificacdo por
prioridades para as expectativas, percepcdes e gaps. Elas destacam as discrepancias
identificadas a partir das andlises realizadas por meio dos quartis. A Tabela 4 mostra 0s

resultados da analise critica das expectativas para o periodo pré-pandemia (amostra I).

Tabela 4 — Escala de prioridade das expectativas (pré-pandemia)

Prioridade Dimensdo Item Média

Credibilidade 8 4,60

Seguranca 14 4,60

Credibilidade 31 4,60
Credibilidade 5 4,59

Alta Credibilidade 30 4,55
Seguranca 16 4,48

Presteza 20 4,46

Presteza 23 4,46

Tangibilidade 29 4,46
Credibilidade 7 4,43

Presteza 19 4,41

. Presteza 18 4,38
Média 1., dibilidade 3 4.36
Presteza 21 4,29

Tangibilidade 27 4,27
Tangibilidade 1 4,26
Tangibilidade 4 4,25

Seguranca 17 4,07

. Tangibilidade 26 3,86
EELE Presteza 22 3,81
Tangibilidade 25 3,74

Seguranca 15 3,58

Tangibilidade 24 2,95

Fonte: Autora (2025)

A andlise de quartis € uma abordagem que permite segmentar os dados em quatro

partes com distribuigdes equivalentes, facilitando a interpretagdo da configuracdo e
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comportamento dos dados. Assim, permite evidenciar quais atributos demandam intervencao
imediata ou com menos urgéncia, por meio das variacdes dos niveis de satisfacdo dos clientes,
considerando os itens de critica, alta, média e baixa prioridade. Na anélise realizada, esse
método estatistico foi empregado para identificar e classificar as variaveis de servico, de
acordo com a satisfacdo dos usuéarios, nos periodos de pré e pds-pandemia da COVID-19.

Dessa forma, os resultados apresentados na Tabela 4 apresenta os itens que sdo
considerados com prioridade critica: 2, 6, 9, 10, 11, 12, 13 e 28. O item 2 relaciona com 0
ambiente e limpeza do estabelecimento, o item 6 é sobre 0 comprometimento do restaurante
com a oferta de um servigo que tenha qualidade, e para os itens, 9, 10, 11, 12 e 13 s&o em
relacdo ao atendimento ao cliente visando a performance dos funcionarios, bem como, o 28
que aborda a facilidade no ato de pagamento.

Quanto a analise em relacdo as médias das expectativas, foi observado que as maiores
médias indicam os itens considerados como indispensaveis para a satisfacdo dos
consumidores. Em relacdo a categoria critica que dispde dos itens pertinentes as dimensdes
Tangibilidade e Credibilidade que correspondem aos itens 2, 6 e 28 mostram médias
superiores em relacdo as demais e afirmando que os clientes desse segmento consideram
altamente importantes o0s aspectos tangiveis, bem como a confiabilidade. Como também para
os itens: 9 (credibilidade) e 10, 11, 12, 13 (empatia) que estdo na prioridade critica das
expectativas dos clientes.

Além disso, apresentam também as categorias de alta, média e baixa prioridade. Essas
categorias embora ndo sejam tdo relevantes quanto a critica, elas também apresentam
aspectos importantes a serem avaliados. Englobando caracteristicas como seguranca,
credibilidade e outros aspectos fisicos, os quais sdo valorizados pelos clientes e que sdo
oportunidades para melhoria do servigo.

Quanto a analise da prioridade critica das percepgdes dos respondentes, a Tabela 5

disponibiliza esses resultados.
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Tabela 5 — Escala de prioridade das percepcdes (pré-pandemia)

Prioridade = Dimensdo Item Média

Tangibilidade 4 3,90

Presteza 21 3,93

Seguranca 17 3,96

Alta Credibilidade 6 3,99
Seguranca 16 4,04

Presteza 18 4,07

Presteza 23 4,07
Tangibilidade 29 4,11
Tangibilidade 3 4,13

Empatia 11 4,15

Meédia Cred!b!l!dade 9 4,17
Credibilidade 30 4,17

Empatia 12 4,18

Empatia 10 4,20

Credibilidade 31 4,21
Tangibilidade 27 4,23

Seguranca 14 4,25
Credibilidade 7 4,27

. Tangibilidade 2 4,28
Baixa  Credibilidade 8 4,31
Empatia 13 4,33

Presteza 19 4,43
Tangibilidade 28 4,66

Fonte: Autora (2025)

Para a analise dos quartis com base na percepcdo dos usuarios, as prioridades sdo
designadas como “critica” questdes com médias menores que o primeiro quartil, que
correspondem a 25% do total da amostra, considerados itens com prioridades. Nesse contexto,
os itens: 1, 5, 15, 20, 22, 24, 25, 26, sdo classificados com prioridade critica, apresentando as
menores médias. 1sso indica que os itens que correspondem a essas médias sdo percebidos
pelos consumidores de forma insatisfatoria. A Tabela 6 apresenta os itens 24, 25, 26 e 20 com
médias mais baixas, e elas estdo relacionadas aos aspectos de Tangibilidade e Presteza.
Quando observa a prioridade baixa das percepcées, apresentando médias bem superiores para
os itens 28, 19, 13 e 8, com médias 4,66, 4,43, 4,33 e 4,31 respectivamente, 0s quais
apresentam os aspectos relativamente satisfatorios para os consumidores.

Esses resultados evidenciam quais areas requerem melhoria imediata, por meio das
andlises das prioridades critica e alta e quais necessitam de interven¢do com menos urgéncia

que sdo as de prioridades média e baixa, mas possuindo sua singularidade, como
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oportunidade para melhoria continua. Essa analise também foi realizada para a prioridade

critica dos gaps. Conforme disponibilizado na Tabela 6.

Tabela 6 — Escala de prioridade dos gaps (pré-pandemia)

Prioridade Dimensao Iltem Média

Empatia 11 - 0,46

Tangibilidade 1 - 0,45

Seguranca 16 -0,44

Empatia 10 -0,43

Al Empatia 12 -042
Empatia 13 -0,42

Credibilidade 31 -0,39

Presteza 23 -0,38

Credibilidade 30 - 0,38

Presteza 21 - 0,37

Seguranca 14 - 0,35

Média Tangibilidade 4 -0,35
Tangibilidade 29 -0,34

Presteza 18 -0,31

Credibilidade 8 -0,29
Tangibilidade 3 -0,23
Credibilidade 7 -0,16
Tangibilidade 28 -0,16

. Seguranca 17 -0,11
e Tangibilidade 27  -0,04
Seguranca 15 -0,03

Presteza 22 0,02

Presteza 19 0,02

Fonte: Autora (2025)

Em relacdo aos gaps, a prioridade critica estd para os itens 2, 5, 6, 9, 20, 24, 25 e 26,
correspondendo as dimensBes Tangibilidade, Presteza e Credibilidade. Os itens 25, 20 e 5
estdo entre 0s que possuem uma maior media, indicando que h& uma necessidade de
eliminacdo ou corre¢do com urgéncia para esses aspectos especificos.

E relevante destacar que a diferenca negativa para as médias dos gaps aponta que o
nivel de qualidade do servigo esperado ndo foi, a0 menos, atingido com o servico percebido.
Assim, indicando um grau relevante sobre a insatisfacdo dos consumidores em relacdo ao
servico ofertado, apresentando areas a serem aprimoradas, permitindo assegurar a qualidade

do servico e satisfacdo do cliente.
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Para analisar a amostra Il (pds-pandemia), foram seguidos 0os mesmos passos da
amostra | (pré-pandemia). Como pode ser visualizado, a Tabela 7 disponibiliza os quartis para
as expectativas dos consumidores, sendo elas ranqueadas de acordo com as prioridades das

variaveis.

Tabela 7 — Escala de prioridade das expectativas (p6s-pandemia)

Prioridade Dimens&o Item Meédia

Credibilidade 31 4,67
Credibilidade 8 4,65

Empatia 10 4,64

Credibilidade 30 4,64

AIE Seguranca 14 4,62
Empatia 11 4,61

Tangibilidade 29 4,57

Seguranca 16 4,53

Tangibilidade 27 4,49
Credibilidade 23 4,49
Credibilidade 19 4,46

Média Tangibilidade 1 4,45
Presteza 4 4,45

Credibilidade 7 4,42

Presteza 21 4,41

Tangibilidade 3 4,40

Presteza 18 4,35

Seguranca 17 4,24

Baixa Tangibilidade 25 4,12
Tangibilidade 26 4,01

Presteza 22 3,94

Seguranca 15 3,66

Tangibilidade 24 3,09

Fonte: Autora (2025)

Os resultados da escala de prioridades para a amostra Il (pos-pandemia), indica as
variaveis classificadas como criticas para as expectativas dos clientes de restaurante self-
service, sendo elas: 2, 5, 6, 9, 12, 13, 20, 28, influenciando de forma direta na percepcéao geral
do cliente. Essas varidveis estdo relacionadas com as dimensbes de Tangibilidade,
Credibilidade, Empatia e Presteza. A partir disso, os itens evidenciados como criticos,
correspondem a pontos especificos que precisam de uma maior atengdo, como a

disponibilidade do restaurante em ofertar um ambiente limpo e agradavel, que os funcionarios



transmitem confianca e disponibilidade para atender os clientes, facilidade no ato da compra e
na forma de pagamento, bem como ao repassar as informacdes de forma clara e confiavel.

Em relacdo as médias, as variaveis 2 e 28 para Tangibilidade, apresentam as maiores
médias. Em contrapartida, as variaveis 12 e 20 que correspondem as dimensdes de Empatia e
Presteza, apresentaram médias mais baixas em relacdo as outras varidveis classificadas como
criticas, permitindo priorizar as acdes para cada variavel de acordo com o desempenho das
médias.

Com base nos dados fornecidos acima, foi elaborada a Tabela 8 para melhor visualizar
e interpretar as informacg0es pertinentes as percepcgdes dos clientes, sendo disponibilizados os

resultados encontrados por meio das analises dos quartis.

Tabela 8 — Escala de prioridade das percepcdes (pds-pandemia)

Prioridade Dimensao Item Média

Tangibilidade 4 3,95
Presteza 20 3,96
Credibilidade 6 3,98
Alta Presteza 21 4,01
Seguranga 16 4,03
Presteza 18 4,05
Presteza 23 4,05
Empatia 10 4,09
Tangibilidade 3 4,12
Empatia 12 4,12
. Empatia 11 4,13
Média  Cregibilidade 9 415
Credibilidade 30 4,17
Credibilidade 31 4,17
Credibilidade 7 4,18
Seguranca 14 4,20
Tangibilidade 29 4,20
Credibilidade 8 4,26
. Empatia 13 4,27
Baixa  rangibilidade 2 4,28
Tangibilidade 27 4,33
Presteza 19 4,41
Tangibilidade 28 4,60

Fonte: Autora (2025)

Os dados apresentados na Tabela 8, apontam os itens 1, 5, 15, 17, 22, 24, 25 e 26,
como varidveis com prioridades criticas. Com as dimensdes de Tangibilidade, Seguranca,
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Presteza e Credibilidade, com médias que variam entre 2,72 e 3,93, indicando que 0s maiores
impactos na satisfacdo do consumidor sdo encontrados nessas variaveis, sendo classificados
como itens que precisam de acdes de melhoria de imediato, de modo a minimizar ou erradicar
esses efeitos que refletem na qualidade do servigo prestado.

A seguir, foram realizadas as mesmas analises para 0s gaps, como pode ser
visualizado pela Tabela 10. Que permitiu observar que 0os maiores gaps da amostra Il estdo
nas variaveis 1, 5, 6, 12, 20, 25, 26. Com os itens 25, 26 e 1 com dimensao Tangibilidade e
média de -0,84, -0,83 e -0,59, respectivamente. Para os itens 5 com média de -0,77 e 0 6 com
média 0,65 esta a dimensdo de Credibilidade. E para os itens 20 e 12 estdo as dimensfes de
Presteza e Empatia com suas respectivas médias de -0,72 e -0,57. Esses resultados estdo

reportados na Tabela 9, a seguir.

Tabela 9 — Escala de prioridade dos gaps (pds-pandemia)

Prioridade Dimens&o Item Média

Credibilidade -0,55

Empatia 11 -0,55

Empatia 10 - 0,55

Empatia 13 - 0,54

B Seguranca 16 - 0,50
Credibilidade 31 -0,50
Tangibilidade 4 -0,48
Credibilidade 30 - 0,47

Presteza 23 -0,44

Tangibilidade 3 -0,42

Seguranca 14 -0,42

- Presteza 21 -0,41
Media  ringibilidade 24  -0,37
Tangibilidade 29 - 0,37

Seguranca 17 -0,35
Tangibilidade 2 -0,32
Credibilidade 8 -0,32

Presteza 18 -0,30
Tangibilidade 28 -0,24

Baixa Tangibilidade 27 -0,17
Credibilidade 7 -0,17

Seguranca 15 -0,10

Presteza 22 - 0,06

Presteza 19 - 0,05

Fonte: Autora (2025)
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A principio foi observado que as expectativas dos clientes para as duas amostras
analisadas, classificam o item 2 relacionado a dimensao de Tangibilidade, sendo a variavel de
maior valor, tanto para a amostra | (pré-pandemia) quanto para amostra Il (pés-pandemia). E
apresenta a escala de prioridades dos gaps com o item 25 sendo a variavel de maior média
para as duas amostras, ambas associadas a dimenséo de tangibilidade.

As demais variaveis que estdo classificadas com prioridades criticas para as
expectativas dos dois cenarios analisados séo: 6 e 9 (credibilidade), 12 e 13 (empatia) e 28
(tangibilidade). E para os gaps estdo as variaveis 5 e 6 (credibilidade), 20 (presteza), 25 e 26
(tangibilidade).

Com base nos resultados obtidos, é valido afirmar que as expectativas dos
consumidores estdo direcionadas as questdes que abrangem aspectos estruturais, assisténcia
ao cliente e comunicagdo. Em relacdo aos gaps, as variaveis de maior valor correspondem aos
aspectos operacionais de servico e estrutura. Desse modo, foi observado que as expectativas
dos clientes para a amostra Il (pds-pandemia) ndo foram atendidas, como evidenciado através
das médias negativas dos gaps. No entanto, a amostra | (pré-pandemia) apresenta apenas dois
itens das 31 varidveis, com médias positivas, sendo as variaveis 19 e 22 na dimensdo Presteza,
com o item 19 classificado na prioridade média e o 22 com prioridade baixa para as
expectativas. Assim, para as expectativas que disponibilizam médias consideravelmente
abaixo do esperado, pode ser explicado diante da condi¢cdo dos consumidores de servico self-
service ndo considerarem que 0s restaurantes pudessem proporcionar atendimento
personalizado para cada cliente de acordo com suas disponibilidades de horérios e
necessidades especificas, o que os itens 19 e 22 propdem.

E para analise das percepc¢des dos clientes, encontra o item 19 com prioridade baixa e
0 22 com prioridade critica. Essas variaveis estdo direcionadas as caracteristicas de eficiéncia
no atendimento e acessibilidade ao cliente. O item 19 apresenta uma média de 4,43, que
indica uma percepc¢do positiva e satisfeita com o servico, e para o item 20 com média 3,82,
sendo uma média bem préxima de uma resposta satisfatéria, porém, sua classificacdo esta na

prioridade critica.

4.5 MODELO DE REGRESSAO LINEAR E INTERPRETACAO DOS COEFICIENTES

Diante da investigacdo realizada, os resultados evidenciados com base na anéalise de
regressdo multipla apontam insights significativos. Nesse caso, para determinar a equacédo que

melhor representa cada periodo investigado, de modo a avaliar a qualidade na prestacdo dos
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servigos no setor de restaurante self-service, esta é realizada através do modelo que inclui 31

variaveis preditoras, indicadas por P1 a P31, citadas no Quadro 5 no Capitulo 3 deste trabalho.

O modelo de regressdo evidenciou um coeficiente de determinagdo de
aproximadamente 51,6%, o qual explica a variabilidade nas atitudes comportamentais quanto
a satisfacdo dos consumidores através das variaveis preditoras integradas ao modelo em
analise. Dessa forma, o teste t-student foi empregado para analisar a significancia dos
coeficientes das varidveis independentes. Assim, foi possivel observar se ocorreu efeito
significativo entre as 31 variaveis analisadas sobre a variavel dependente, através do valor-p,
sendo que coeficientes com p < 0,05 sdo considerados estatisticamente relevantes para o
modelo.

A partir desta andlise, as variaveis preditoras que apresentaram um valor-p menor que
0,05 séo: P2 (instalacdes fisicas); P19 (funcionamento em horario conveniente); P23 (ouvir 0s
clientes atentamente); P25 (possuir e disponibilizar wi-fi); P30 (tempo curto na fila para se
servir); P31 (rapidez ao pagar a conta), as quais correspondem as dimensdes do SERVQUAL
para Tangibilidade (P2 e 25), Credibilidade (30 e 31) e Presteza (P19 e P23). Essas variaveis
demonstraram efeitos estatisticamente significativos, revelando P2 (t = 2,640; p < 0,009), P19
(t = —2,745; p < 0.006), P23 (t = 2,025; p < 0,044), P25 (t = 2,176; p < 0,030), P30 (t =
—2,330; p <0,020) e P31 (t = 2,364; p < 0,019).

Vale ressaltar que o valor de t permite analisar a pertinéncia das variaveis preditoras
na regressao. Esta andlise possibilita identificar a ocorréncia de variagdo entre as medias das
duas amostras em estudo, permitindo também, evidenciar a intensidade da relacdo entre a
variavel independente e dependente. Quanto maior o valor de t, maior o efeito associado a
variavel dependente. Por outro lado, as variaveis que ndo apresentaram valores de p menores
que 0,05 ndo mostraram incidéncia na satisfacdo dos consumidores com o servigo prestados
por restaurantes self-service. Com base nos resultados, a Tabela 10 disponibiliza 0s
coeficientes de cada variavel utilizada no periodo pré-pandemia, e que compdem a equacao

da amostra I.
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Tabela 10 — Analise de regressdo (AMOSTRA 1)

Amostra — 415 respondentes R?=0,516  R?ajustado=0,477

Varlgvels Fator Valor T Valor-p Meédia  (SD) Padrao VIF

Preditoras

Intersecéo 1,187 5,039 0,001 3,887 0,903 -
P1 0,070 1,720 0,086 3,814 1,139 2,086
P2 0,169 2,640 0,009 4,280 0,922 3,389
P3 0,021 0,360 0,719 4,130 1,008 3,407
P4 0,058 1,213 0,226 3,901 1,160 2,958
P5 0,033 1,066 0,287 3,737 1,335 1,698
P6 —0,021 -0,391 0,696 3,988 1,057 3,011
pP7 0,060 1,089 0,277 4,270 0,924 2,526
P8 0,093 1,748 0,081 4,313 0,997 2,716
P9 -5,513x107% -0,010 0,992 4,166 1,011 3,069
P10 -0,051 -0,674 0,501 4,205 0,973 5,295
P11 0,067 0,863 0,389 4,147 0,956 5,351
P12 0,015 0,186 0,852 4,183 0,956 5,460
P13 —-0,070 -1,026 0,306 4,335 0,920 3,873
P14 0,065 1,083 0,279 4,246 0,907 2,871
P15 0,044 1,107 0,269 3,554 1,301 2,552
P16 0,029 0,525 0,600 4,039 1,014 3,047
P17 —0,054 1,172 0,242 3,961 1,074 2,372
P18 0,123 1,922 0,055 4,065 0,994 3,903
P19 —0,142 2,745 0,006 4,434 0,848 1,859
P20 -0,019 —0,569 0,570 3,537 1,323 1,978
P21 0,080 1,416 0,158 3,925 1,020 3,223
P22 -0,016 -0,310 0,757 3,824 1,097 3,066
P23 0,121 2,025 0,044 4,072 1,056 3,838
P24 —0,028 -1,051 0,294 2,412 1,599 1,751
P25 0,056 2,176 0,030 2,701 1,666 1,780
P26 —0,012 -0,521 0,603 3,019 1,715 1,444
p27 0,005 0,120 0,905 4,234 1,000 1,614
P28 -0,096 -1,796 0,073 4,655 0,777 1,662
P29 0,086 1,892 0,059 4,111 1,048 2,213
P30 -0,110 -2,330 0,020 4,173 1,122 2,730
P31 0,114 2,364 0,019 4,210 1,062 2,552

Fonte: Autora (2025)

Como disponibilizado, a analise de regressdo apresenta as variaveis que influenciam
na satisfacdo dos consumidores. Portanto, a equacdo representativa para esta afirmagédo, pode
ser representada pelas variaveis: P2 (instalacdes fisicas); P19 (funcionamento em horario
conveniente); P23 (ouvir os clientes atentamente); P25 (possuir e disponibilizar wi-fi); P30
(tempo curto na fila para se servir); P31 (rapidez ao pagar a conta).

A seguir, a Equacdo 1 indica a satisfacdo do consumidor para a amostra | do periodo

pré-pandemia.



Sat = 1,187 + 0,169P, + (—0,142P;4) + 0,121P,5 + 0,056P,5 + (—0,110P5,)
+0,114P5,
1)

As variaveis apresentadas na equacgdo 1, estdo relacionadas com as dimensdes de
Tangibilidade, Presteza e Credibilidade. As demais que ndo demonstraram significancia
estatistica, que apresentaram um valor-p menor que o recomendado, e em relacdo ao modelo
aplicado, essas variaveis podem ser explicadas devido a ndo serem aptas de resultados
substanciais ou por estar menos correlacionada com a varidvel dependente.

Para compreender a relagdo entre as varidveis, e de como elas influenciam a satisfacdo
dos consumidores para o cenario pos-pandemia, foi formulada uma nova equacdo para a
amostra Il. O modelo de regressdao linear maultipla, possibilitou mensurar a contribuicdo
relativa de cada variavel preditora, a qual explica a oscilacdo nos niveis de satisfacdo dos

respondentes. Como pode ser visualizado na Tabela 11, a seguir.
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Tabela 11 — Andlise de regressdo (AMOSTRA 1)

Amostra — 798 respondentes R?=0,612 Rzajustado:0,596

Varlgvels Fator Valor T Valor-p Média  (SD) Padréo VIF

Preditoras

Intersecdo 0,029 0,181 0,856 3,940 1,056 -
P1 -0,023 -0,752 0,452 3,752 1,074 1,861
P2 0,098 2,399 0,017 4,283 0,925 2,526
P3 -0,049 -1,350 0,177 4,120 1,012 2,405
P4 0,099 2,872 0,004 3,947 1,113 2,610
P5 -0,029 -1,243 0,214 3,927 1,294 1,659
P6 0,111 2,960 0,003 3,985 1,096 3,002
P7 0,049 1,381 0,168 4,182 1,079 2,552
P8 0,060 1,665 0,096 4,257 1,055 2,561
P9 0,055 1,462 0,144 4,152 1,074 2,902
P10 -0,069 -1,566 0,118 4,089 1,108 4,276
P11 0,009 0,182 0,856 4,128 1,048 4,341
P12 -0,062 -1214 0,225 4,122 1,035 4,940
P13 0,181 3,498 0,001 4,271 0,968 3,501
P14 -0,007 -0,176 0,860 4,198 0,987 3,056
P15 0,009 0,329 0,742 3,553 1,311 2,316
P16 0,062 1,588 0,113 4,025 1,069 3,120
P17 0,078 2,696 0,007 3,886 1,143 1,914
P18 0,122 2,859 0,004 4,045 1,103 3,929
P19 -0,072 -1,845 0,065 4,411 0,883 2,103
P20 -0,020 -0,739 0,460 3,962 1,203 1,872
P21 0,094 2,292 0,022 4,008 1,084 3,460
P22 0,066 1,690 0,092 3,876 1,153 3,613
P23 -0,027 -0,696 0,487 4,053 1,091 3,206
P24 -0,008 0,421 0,674 2,716 1,736 1,859
P25 0,029 1,652 0,099 3,276 1,721 1,636
P26 0,007 0,404 0,686 3,179 1,726 1,652
p27 0,090 2,930 0,003 4,326 1,011 1,716
P28 -0,070 -1,996 0,046 4,595 0,872 1,645
P29 0,137 4,339 0,001 4,204 1,094 2,123
P30 0,079 2,362 0,018 4,172 1,152 2,623
P31 -0,034 -1,044 0,297 4,172 1,146 2,499

Fonte: Autora (2025)

Os parametros de avaliacdo para os dados acima baseiam-se em um p-valor < 0,05
para estabelecer a equacdo mais precisa conforme evidenciadas pelas variaveis preditoras,
disponibilizando valores relevantes para analise. Posto isso, as variaveis que mais se
aproximaram do valor-p sdo: P2 (t = 2,399; p < 0,017), P4 (t = 2,872; p < 0.004), P6 (t =
2,960; p < 0,003), P13 (t = 3,498; p < 0,001), P17 (t = 2,696; p <0,007), P18 (t = 2,859; p <
0,004), P21 (t = 2,292; p < 0,022), P27 (t = 2,930; p < 0,003), P28 (t = -1,996; p < 0,046), P29
(t=4,339; p<0,001) e P30 (t = 2,362; p < 0,018).



As variaveis destacadas demonstram uma significancia estatistica inferior ao intervalo
preestabelecido de 0,05, exceto para o intercepto com um valor-p 0,856.

Logo, 0 modelo de regressdo apresenta um coeficiente de determinacdo de 0,612.
Além disso, infere que aproximadamente 61,2% da variacdo nos niveis de satisfacdo
percebida dos consumidores de servicos de restaurantes self-service é explicada pelas
variaveis independentes que foram modeladas através da regressdo mdltipla. Através dos
resultados encontrados, foi observado que as variaveis que influenciam na satisfacdo do
consumidor sdo: P2 (instalagbes fisicas); P4 (atratividade do ambiente); P6
(comprometimento com a qualidade do servigo); P13 (funcionarios educados e cortes); P17
(procedimentos padronizados); P18 (resolver qualquer problema dos clientes); P21 (priorizar
os interesses dos clientes); P27 (boa localizacdo e de facil acesso); P28 (facilidade de
pagamento); P29 (variedade no cardapio); P30 (tempo curto na fila para se servir). Sendo
representada pela Equagéo 2 com seus respectivos coeficientes.

Sat = 0,029 + 0,255P, + 0,251P, + 0,115P, + 0,181P;5 + 0,078P,, + 0,122P,4
+ 0,094P,; + 0,090P,, + (—0,070P,g) + 0,137P,0 + 0,079P5,

)

A equacdo mostra que cada coeficiente indica um impacto previsto nas variaveis
preditoras para com a satisfagdo dos consumidores. A intersecdo apresenta um fator de (0,029)
demonstrando um valor esperado da varidvel dependente (satisfacdo do cliente), quando todas
as variaveis preditoras tendem a zero. Neste caso, os efeitos referentes a satisfagdo do cliente
crescem conforme seus valores aumentam.

Posto isso, pode ser constatado que as variaveis apresentadas na Equacéo 2, exercem
influéncia significativa na satisfacdo do consumidor com o servico prestado, em particular, as
variaveis P2 (instalacGes fisicas) e P4 (atratividade do ambiente) com dimenséo tangibilidade
e P13 (funcionarios educados e cortes) para empatia, apresentam os maiores coeficientes,
indicando uma maior colaboracao relativa para a satisfacdo do consumidor no periodo pos-
pandemia. Em contraste, as variaveis P17 (procedimentos padronizados) com a dimensao de
seguranca, P28 (facilidade de pagamento) sendo a dimensdo de tangibilidade e P30 (tempo
curto na fila para se servir) sendo para credibilidade, apresentam uma média ligeiramente
inferior em relacdo as demais, apontando a necessidade de melhoria na percepcdo da

qualidade para essas variaveis especificas.
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Além disso, a analise indica que os valores de Tolerancia e VIF revelam a ndo
existéncia de multicolinearidade entre as variaveis preditoras (Corrar; Paulo; Dias Filho,
2007), com valores entre 1,636 e 4,940, apresentando VIT<5 e refor¢ando assim, a robustez e
estabilidade do modelo. De acordo com os resultados encontrados, permite ressaltar que
existe a necessidade de refletir sobre cenarios especificos, bem como adicionar outras
variaveis que permitam influenciar esses aspectos.

Outro ponto relevante diz respeito a estatistica dos residuos, com o objetivo de
identificar possiveis desvios do modelo aos dados reais. A partir da andlise, os residuos
encontrados variam de -2,134 a 2,971, com uma média bem préxima a zero e um desvio
padrédo de 0,628, indicando que 0 modelo ndo apresenta viés sistematico e que a variabilidade
dos erros é relativamente pequena. Para apresentar uma melhor compreensao dos resultados, a

Tabela 12 disponibiliza a distribuicdo dos residuos.

Tabela 12 — Estatistica dos residuos (AMOSTRA 1)

415 observagdes

Estatistica Vglor Valor max. Média (SD) Padréo
min.

Valor previsto 1,635 4,916 3,887 0,649

. -2,134 2,971 —17 0,628
Residuo -1,201x10
Valor padronizado -3,470 1,586 -16 1,000

P . 3,449 4,804 -1,495x10 1,006
Residuo padronizado -0,003

Fonte: Autora (2025)

Conforme apresentado, com relacdo a estatistica dos residuos para o periodo pré-
pandemia, a mesma analise foi realizada para amostra Il, referente ao periodo p6s-pandemia.
Os resultados revelam que a média esta quase zero e o desvio padrdo bem préximo a um,
praticamente esta perto da normalidade, respeitando o pressuposto do modelo, comprovando
gue a estatistica dos erros é normal e, portanto, 0 modelo tem maior eficacia preditiva, ou seja,

ele é bom para predizer a satisfacdo do consumidor. A Tabela 13 disponibiliza esses dados.



Tabela 13 — Estatistica dos residuos (AMOSTRA 1)

798 observacGes

Estatistica Vglor Valor max. Média (SD) Padréo
min.
Valor previsto 0,966 5,207 3,940 0,826
Residuo -2,828 4,034 -3119x10718 0,658
Valor padronizado -3,599 1,533 1,029x10~16 1,000
Residuo padronizado 4372 6,127 10,001 1,007

Fonte: Autora (2025)

A anélise estatistica dos valores previstos e residuos revelam informacdes relevantes
sobre o desempenho do modelo de previsdo. Quanto ao valor da média préximo a zero, isso
indica que, em geral, o modelo é preciso e robusto, enquanto a variacdo equilibrada,
ocasionada pelo desvio padréo, sugere que ocorrem algumas alteragfes entre os valores
observados e previstos. No entanto, essas diferencas nao sdo estatisticamente significativas.

A estatistica do valor previsto padronizado varia de -3,599 a 1,533, apresentando uma
média de 1,029 x10~'° com desvio padrdo de 1,000, conforme esperado para dados
normalizados. Quanto aos residuos padronizados, eles permitem uma anélise mais refinada,
proporcionando a identificacdo de outliers e assegurando que os dados sigam uma
distribuicdo normal. Os residuos padronizados, que correspondem as diferencas entre 0s
valores observados, apresentam variagdes consideraveis entre -4,372 e 6,127 com desvio
padrdo de 1,007. Isso demonstra que os residuos tendem a se dispersar em relacdo a media
dos residuos padronizados.

Esses resultados permitem validar a hipotese do estudo, corroborando para um
entendimento mais aprofundado do modelo utilizado, bem como suas aplicagdes.
Evidenciando que a normalidade dos erros é indispensavel para confirmacdo dos métodos de
inferéncia estatistica em modelos de regressdo linear. Essa comprovacdo do teste de
normalidade dos residuos serve para validar que os dados das duas amostras em estudo (pré-
pandemia e pds-pandemia) seguem uma distribuicdo linear, como pode ser visualizado na

Figura 12, a sequir.
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Figura 12 — Verificagdo da normalidade dos residuos (AMOSTRAS | e 1)

4 2 0 2 4 4 2 0 2 4
Fonte: Autora (2025)

As informacdes reportadas através dos graficos QQ-plot, explicam que o modelo pode
ser considerado adequado para o contexto analisado. Fortalecendo a analise grafica que
permite uma compreensdo clara dos achados, bem como a distribui¢do e variabilidade dos
dados, de modo a validar as inferéncias estatisticas, consolidando ainda mais a interpretacéo
dos resultados obtidos.

Portanto, a abordagem conduzida apresenta dados consistentes para auxiliar na analise
dos efeitos que a pandemia exerceu sobre os habitos e preferéncias dos consumidores em
relacdo aos servigos de restaurantes self-service. Assim, para compreender essas alteracGes

comportamentais, a se¢do 4.7 a seguir, conduz esta analise de forma mais detalhada.

4.6 EFEITOS DA PANDEMIA NAS ATITUDES COMPORTAMENTAIS DOS CLIENTES

Esta pesquisa teve como foco o setor de restaurante self-service, desse modo, ao
investigar as mudancas nos habitos alimentares e comportamentos dos consumidores devido a
polarizacdo de suas experiéncias, como também as mudancas emergentes por consequéncia
da pandemia da COVID-19, foi necessario a investigacdo de como essas mudancas repercutiu
nos habitos alimentares dos usuarios para este servico especifico.

Para esta sessdo foram elaboradas quatro perguntas, que foram avaliadas pela escala
likert que varia de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), desse modo, foi
investigado o efeito da primeira pergunta, “Eu como mais alimentos saudaveis depois da
pandemia”. A partir desta afirmacdo, 18,17% dos respondentes discordam totalmente dessa
pergunta, enquanto 11,78% discordam parcialmente com esta afirmacdo. Assim, 28,19%

correspondem aos que responderam ser indiferente em relagéo ao servigo, enquanto 18,04%
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concordam parcialmente e 23,81% concordam totalmente com essa afirmacdo. A seguir, a
Figura 13 apresenta as informacgdes pertinentes a primeira pergunta sobre o efeito da

pandemia nas atitudes comportamentais dos clientes de restaurantes self-service.

Figura 13 — Preferéncias os consumidores — Distribuicio da 1° pergunta

250 28,19%
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0
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totalmente parcialmente parcialmente totalmente

Fonte: Autora (2025)

Ao analisar os dados da segunda pergunta, “Eu vou mais vezes para Restaurantes Self-
Service depois da pandemia.”, 51,50% discordam totalmente, 15,91% discordam parcialmente,
14,54% da amostra nem concordam e nem discordam com a afirmacéo, respondendo ser
indiferente para ela. O item de concordo parcialmente, apresenta um valor de 7,77%, bem
como para concordam totalmente, dispondo de 10,27%. A seguir, a Figura 14 disponibiliza o

grafico com os dados referente as informacdes fornecidas pelos participantes.

Figura 14 — Preferéncias dos consumidores — Distribuicdo da 2° pergunta
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Para a terceira pergunta, “Depois da pandemia, eu me preocupo mais com a
contaminagdo dos alimentos no momento do preparo”, mais de 10,53% da amostra respondeu
que discorda totalmente, enquanto 8,27% discordam parcialmente com esta afirmacdo. E para
indiferentes, o indice apresentado é de 18,29%, enquanto 18,67% concordam parcialmente e
44,24% dos respondentes afirmam concordar totalmente com esta opcdo. Como representado

pela Figura 15, a seguir.

Figura 15 — Preferéncias dos consumidores — Distribuicao da 3° pergunta
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Fonte: Autora (2025)

Dessa forma, para analise da quarta pergunta do questionario, a qual diz “Depois da
pandemia, eu me preocupo mais com a contaminacgdo dos alimentos pelos clientes enquanto
servem seus pratos.”, evidenciam proporg¢des de 9,52% para discordo totalmente, 7,77% para
discordo parcialmente. Para indiferente, o indice apresentou um valor de 16,92% para esta
afirmacdo, e para concordo parcialmente e concordo totalmente, correspondem aos
percentuais de 21,80% e 43,99% respectivamente. A seguir, a Figura 16 permite a

visualizagéo dos dados disponibilizados acima.
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Figura 16 — Preferéncias os consumidores — Distribuicio da 4° pergunta

400

43,99%
350
300
250
200 21,80%
0,
150 16,92%
100 9,52% 7.77%
* H .
0
Discordo Discordo Indiferente = Concordo Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente
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Portanto, as informacdes referentes ao comportamento do consumidor apds um
periodo incerto, podem ser esclarecidas através do contexto decorrente da pandemia da
COVID-19. Os dados fornecidos pelos participantes do estudo, revelam a preocupacao dos
consumidores em relacdo a habitos mais saudaveis, seguranca com a contaminacdo e o
preparo dos alimentos, bem como a qualidade dos servicos fornecidos.

Assim, fundamentado nos resultados obtidos, foi observado que os dados apontam
para a necessidade de intensificar as praticas de implementacdo de seguranca e credibilidade
para o setor alimenticio. Dados revelam que mais de 65% dos consumidores deste servico
especifico, compreende que durante o periodo de pandemia houve a implementacdo de
medidas estratégicas e protetivas para o setor de restaurante self-service, porém, parte dos
clientes permanecem cautelosos quanto aos cuidados de processamentos e manipulacdo dos
alimentos, o que reforca a importancia da adocéo e execugdo de praticas e manuseio seguro

dos alimentos.

4.7 CONSIDERACOES SOBRE ESTE CAPITULO

Este capitulo apresentou os resultados sintetizados para conducdo da analise
comparativa entre as duas amostras “pré-pandemia” e “pos-pandemia”. Evidenciando as
informacdes levantadas a partir de questionarios adaptados do SERVQUAL, que permitiu
uma melhor compreensdo das amostras estudadas. Posto isso, foi possivel observar que o
perfil para as duas amostras possuia condutas e preferéncias distintas, podendo ser explicadas

diante do periodo emergente e desafiador que foi gerado pela pandemia da COVID-19.
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Para analise e quartil, os resultados evidenciam as variaveis 1 (equipamentos
modernos), 5 (transparéncia com os clientes), 15 (atencdo personalizada e individual), 20
(comunicacdo compreensivel), 22 (compreender as necessidades dos clientes), 24 (ofertar
musica ambiente), 25 (ofertar wi-fi) e 26 (possuir estacionamento prdprio), exercem uma
grande influéncia na satisfacdo do cliente, como pode ser visualizado a partir dos coeficientes
disponibilizados através da percepc¢édo dos clientes no periodo (pré-pandemia). Além disso, ao
analisar 0s gaps, os quais sdo enfatizados a partir da analise do quartil, os itens 2 (instalacGes
fisicas), 5 (transparéncia com os clientes), 6 (comprometimento com a qualidade do servigo),
9 (clareza ao transmitir as informag6es), 20 (comunicagdo compreensivel), 24 (ofertar madsica
ambiente), 25(ofertar wi-fi) e 26 (possuir estacionamento proprio), emergem com precedéncia
critica, de modo que estas precisam ser avaliadas e proposta uma acdo de melhoria. Ja para o
periodo (pds-pandemia) apresentam as seguintes varidveis: 1 (equipamentos modernos), 5
(transparéncia com os clientes), 15 (atencdo personalizada e individual), 17 (procedimentos
padronizados), 22 (compreender as necessidades dos clientes), 24 (ofertar musica ambiente),
25(ofertar wi-fi) e 26 (possuir estacionamento proprio). Estas apresentam influéncias com a
satisfacdo do consumidor, apresentando como varidveis criticas para a percepcdo do servigo.
Desse modo, os gaps revelam que para os itens 1 (equipamentos modernos), 5 (transparéncia
com os clientes), 6 (comprometimento com a qualidade), 12 (transmitir confianca aos
clientes), 20 (comunicacdo compreensivel), 25 (ofertar wi-fi) e 26 (possuir estacionamento
proprio), refletem a significancia das lacunas entre as expectativas dos consumidores e suas
percepc¢oes diante da prestagdo deste servicgo especifico.

Em relacdo ao modelo de regressao linear, foi possivel observar quais variaveis
estariam estreitamente relacionadas com a satisfacdo do cliente, os quais antecederam testes
paramétricos e ndo paramétricos para avaliar a consisténcia dos resultados. Sendo assim, para
verificar a confiabilidade da escala, o seu desempenho foi realizado através do alpha de
Cronbach, como também os testes de Shapiro-Wilk com um valor de 0,05, e o teste Mann-
Whitney para o atributo idade. Foi observado que para os participantes da amostra consultada
que antecede a pandemia da COVID-19, que as varidveis que formula a Equacdo 1
disponibilizada pelo modelo de regressdo linear multipla, sendo elas: P2 (instalagdes fisica);
P19 (horério de funcionamento conveniente); P23 (ouvir atentamente o cliente); P25 (ofertar
wi-fi); P30 (tempo curto na fila para se servir); P31 (rapidez ao pagar a conta), que
influenciam diretamente na satisfacdo do cliente e para amostra Il com os resultados dos
respondentes apés o periodo de pandemia da COVID-19, sdo: P2 (instalagdes fisica); P4
(atratividade do ambiente); P6 (comprometimento com a qualidade do servigo); P13
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(funcionarios educados e cortes); P17 (procedimentos padronizados); P18 (resolver qualquer
problema dos clientes); P21 (priorizar os interesses dos clientes); P27 (boa localizacéo e de
facil acesso); P28 (facilidade de pagamento); P29 (variedade no cardapio); P30 (tempo curto
na fila para se servir), disponibilizada pela Equacao 2.

Para analise dos efeitos da pandemia no comportamento dos clientes de restaurantes
self-service, os resultados mostraram que este periodo gerou mudancas nas atitudes e
perspectivas dos clientes. Os graficos evidenciam a preocupacédo dos clientes com as questdes
de seguranca e higienizagdo alimentar, revelando um perfil exigente com expectativas mais
elevadas ao mensurar o servico ofertado, mostrando questdes que antes eram avaliadas como
indiferentes, vieram a ser consideradas como diferenciais para as novas necessidades e
exigéncias dos clientes no cenario pds-pandemia.

Em seguida, o Capitulo 5 apresentara as conclusdes do estudo, bem como as
limitagGes encontradas e sugestdes para a continuidade da pesquisa.
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5. CONCLUSOES

A presente pesquisa proporcionou uma abordagem que avaliou a qualidade na
prestacdo dos servigcos de restaurantes self-service, por meio da aplicacdo da ferramenta
SERVQUAL, sendo adaptada com as 31 questfes ao contexto estudado. Foram analisados
através da modelagem da regressdo linear multipla dois grupos amostrais, sendo que o
primeiro observou o periodo pré-pandemia e o segundo periodo para o pos-pandemia. Além
disso, foi possivel identificar os fatores responsaveis por influenciar a qualidade percebida
dos clientes, permitindo assim, determinar quais 0s principais pontos criticos que requerem
intervencgdes para o plano estratégico e acdes de melhoria.

Em sintese, os cenarios estudados permitiram o alcance do objetivo da pesquisa, 0
qual tornou possivel a avaliagdo da percep¢do dos consumidores com os servigos ofertados
pelo setor de restaurantes self-service. Possibilitando a compreensdo das preferéncias e
vulnerabilidade dos consumidores, de modo a analisar as mudancas de comportamento dos
consumidores do setor estudado para o aprimoramento da prestacédo de servico.

Diante das exigéncias dos clientes por padrées mais elevados, a busca por qualidade,
ndo estavam ligadas apenas ao sabor da comida e do servico fornecido, apresentando também,
outros fatores que influenciaram na satisfacdo do cliente em um estabelecimento self-service.
A partir desta andlise, foi possivel observar que houve mudangas significativas nas atitudes
dos consumidores, quando comparados as duas amostras, evidenciando uma maior atencao as
suas preferéncias quanto a seguranca na higienizacdo e preparo da comida, como também ao
ambiente e as sensacgdes que eles transmitem.

Os dados analisados indicam que as mudancas no pos-pandemia impulsionaram 0s
consumidores da amostra consultada a serem mais autbnomos e mais preocupados com a
salde, priorizando uma alimentacdo mais saudavel, bem como a pratica de exercicios fisicos.
Indicando a partir da analise do perfil sociodemografico uma mudanca nas prioridades dos
consumidores quanto a algumas variaveis. Em relacdo a amostra | (pré-pandemia), os dados
indicam que 44,81% dos respondentes priorizaram a diversidade de produtos em um
restaurante, bem como o valor com um indice de 18,07% e 15,68% para a qualidade dos
alimentos que sdo servidos.

Em relacdo a amostra Il (pds-pandemia) embora a diversidade de produto continue
indicando um maior indice, correspondendo a 41,48%, revelando uma alteracdo significativa
nas preferéncias dos respondentes, permitiu observar que ap6s a pandemia da COVID-19, os

consumidores passaram a priorizar o ambiente e higiene do local, expondo os valores de
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31,70% e 12,91%, respectivamente para estas variaveis. Quanto a frequéncia na utilizacdo
deste servico, os dados indicam que no periodo pré-pandemia, a preferéncia por esse
segmento era de menos de uma vez por semana. Logo, para o periodo pds-pandemia ocorreu
um aumento na frequéncia pela procura do setor de restaurantes self-services, passando de
uma a duas vezes por semana.

Além disso, os habitos e preferéncias do consumidor na utilizagdo deste servico
também podem ser explicados a partir da regressdo linear, de modo que, a equacdo da
satisfacdo do consumidor para a amostra |, estd relacionada apenas com as varidveis
independentes, P2 (instalagbes fisicas), P19 (funcionamento em horario conveniente), P23
(ouvir os clientes atentamente), P25 (possuir e disponibilizar wi-fi), P30 (tempo curto na fila
para se servir), P31 (rapidez ao pagar a conta), que estdo associadas as dimensdes de
Tangibilidade, Presteza e Credibilidade. Estas variaveis estdo relacionadas ao ambiente e
limpeza do estabelecimento, o comprometimento do restaurante com a oferta de um servigo
de qualidade, bem como o atendimento ao cliente visando a performance e presteza dos
funcionarios. Enquanto a amostra Il estdo as varidveis P2 (instalacOes fisicas), P4
(atratividade do ambiente), P6 (comprometimento com a qualidade do servigco), P13
(funcionérios educados e cortes), P17 (procedimentos padronizados), P18 (resolver qualquer
problema dos clientes), P21 (priorizar os interesses dos clientes), P27 (boa localizacao e de
facil acesso), P28 (facilidade de pagamento), P29 (variedade no cardapio), P30 (tempo curto
na fila para se servir), as quais estdo intrinsecamente relacionadas as (cinco) dimensées do
SERVQUAL.

A importancia de investigar este campo especifico, onde apresenta resultados
significativos ndo apenas para 0 @mbito econdmico, mas também para os aspectos social e
ambiental. De modo a promover politicas que incentivem a geracdo de empregos e a
revitalizagcdo da economia, seguranga com a manipulagdo dos alimentos, bem como os efeitos
de desperdicios de comidas. Visto que as empresas precisam interpretar de maneira assertiva
as oportunidades de gerar receita e consideravelmente promover a satisfacdo dos
consumidores, desse modo a garantir a qualidade dos servigos e relevancia estratégica
competitiva que tem como propdsito cultivar a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes a sua
marca.

Desse modo, no que tange 0s aspectos referentes a sustentabilidade, os quais estdo
embasados nos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) 8 — Trabalho decente e
crescimento econémico, 9 — Industria, inovacao e infraestrutura e 12 consumo e producéo

responsavel, representados pela Agenda 2030, esses objetivos visam promover o crescimento
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da economia de maneira sustentavel, fomentar a inovacao e estimular a promocao dos padrdes
de producdo e consumo sustentaveis, com a finalidade de incentivar as préaticas
ambientalmente sustentaveis de modo a reduzir os custos, impulsionar a inovagdo e manter a
estabilidade financeira das organiza¢des (ONU BRASIL, 2023).

Esta pesquisa evidencia os impactos direto com o segmento analisado e os Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) que foram mencionados, a qual promove subsidios
do ponto de vista econdmico, social e ambiental. Para 0 &mbito econémico, 0 estudo permite
contribuir no auxilio dos empresarios e supervisores do setor de restaurantes a compreender a
reformulacdo dos héabitos e comportamento dos consumidores, considerando suas
expectativas e percepcdes diante do servigo prestado. Nessa perspectiva, as organizacoes
poderdo gerenciar e reter seus clientes para fortalecer sua competitividade a partir da
implementacdo de planos estratégicos e acbes de melhoria apds a identificagdo dos gaps, 0s
quais interferem na prestacdo de um servigo de qualidade e consequentemente impactam na
satisfacdo do cliente e fidelizacdo a marca.

A partir disso, as organizacdes poderdo direcionar seus investimentos para reduzir ou
eliminar desperdicios, direcionando seus recursos nos aspectos mais relevantes para 0s
consumidores de forma mais assertiva e eficiente. A implementacdo de ferramentas que
permitam avaliar a percepcdo da qualidade do servico prestado, que fornegcam insights para a
otimizacdo continua na prestacdo de servigo, definir melhor o direcionamento das
organizagdes e no aprimoramento em &reas de prioridade baixa, se torna necessério para a
sobrevivéncia do empreendimento em um mercado competitivo, bem como a expansdo da
lucratividade e dos resultados financeiros, em particular ap6s um periodo emergente e de
incertezas gerado pela COVID-109.

Na conjuntura social, o estudo esclarece alguns habitos e preocupacdes dos
consumidores no periodo pos-pandemia. Comportamentos adquiridos durante e pds a
pandemia relacionados a salde, seguranca e higiene do ambiente e dos alimentos, bem como
a exigéncia pela qualidade na prestacdo do servi¢co. Ao analisar as dimensGes que mais
trouxeram impactos a satisfacdo dos consumidores, esta pesquisa contribui para que a equipe
responsavel possa adotar melhorias direcionadas e possibilitar uma experiéncia mais
satisfatdria para os clientes. Portanto, revisar a abordagem do empreendimento se torna um
fator indispensavel para solicitar feedback e entender as necessidades dos consumidores, visto
que os consumidores estdo cada dia mais exigentes e bem-informados.

Do ponto de vista ambiental, a pesquisa fornece suporte de forma indireta para

praticas mais sustentaveis, de modo a compreender as necessidades dos clientes e alocar
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recursos para resolvé-los. Dessa forma, proporcionando uma melhor experiéncia no
atendimento ao consumidor, bem como a otimizacdo em Seus pProcessos operacionais,
possibilita a reducdo no desperdicio de recursos hidricos, energéticos e de residuos
alimentares. Ajustando e promovendo um equilibrio na oferta de servigcos, com uma gestao

mais sustentavel e eficiente.

5.1 DIFICULDADES E LIMITACOES DESTE TRABALHO

A principal limitacdo da pesquisa, diz respeito as limitagdes das amostras, de modo
que elas ndo sdo representativas da populacdo, sendo selecionadas por conveniéncia ou
disponibilidade. Além disso, ha limitacbes na literatura em relacdo ao segmento de
restaurantes self-service. Apresentando uma escassez de pesquisas nesse setor especifico, com
propor¢des bem menores sendo realizadas no Brasil. 1sso torna invidvel a comparacdo dos
resultados diretos com estudos que foram realizados fora do pais, devido a discrepancias

econdmicas, sociais e culturais entre os grupos analisados.

5.2 RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Dado que a pesquisa trabalha com foco na expectativa e percep¢do do consumidor, é
fundamental considerar as mudangas de comportamento, preferéncias e habitos dos clientes.
E importante observar essas variagdes, diante das novas experiéncias dos usuarios, bem como,
as organizagOes ofertando servigos e produtos para exaltar o novo e tornando o cliente mais
exigente, de modo a interferir em percepc¢des passadas, necessitando assim de novas analises
em diferentes contextos e amostras.

Para trabalhos futuros, como mencionado anteriormente, realizar novas anélises em
diferentes contextos se faz necessario, podendo ampliar a amostra para validar os resultados a
partir de um grupo maior de respondentes. Até mesmo utilizando os métodos e instrumentos

de pesquisa, mas explorando outros segmentos que ainda ndo foram observados.
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APENDICES
APENDICE A - QUESTIONARIO 1 DA PESQUISA

O questionadrio 1 faz parte de uma pesquisa desenvolvida na Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE) os dados coletados serdo utilizados pelo Grupo de Pesquisa
PLANASP. A pesquisa tem como finalidade, mensurar a qualidade percebida dos clientes
que ja usufruiram dos servicos ofertados pelas redes de Restaurantes Self-Service.

Este questionario tem o proposito de mensurar a qualidade de Restaurantes Self-Service, que é
0 tipo de Restaurante que serve uma variedade de alimentos prontos, onde a propria pessoa se
serve, em Buffet quente e frio, porém os valores cobrados variam de acordo com 0 peso
consumido. Sua participacio € VOLUNTARIA e os resultados serdo CONFIDENCIAIS. Por
favor, leia atentamente o questionario e responda as perguntas.

Consentimento de participacéo: Por favor, assinale o campo “Concordo”, se concordar em
participar da pesquisa ou assinale o campo “Nao concordo”, se ndo concordar em participar da
pesquisa.

() Concordo

() Nao concordo

Parte | - Perfil sociodemoqgrafico e preferéncia alimentar

1. Idade: anos
2. Sexo:

Feminino ( ) Masculino ()

3. Nivel de escolaridade:

) Ensino fundamental incompleto
) Ensino fundamental completo

) Ensino médio incompleto

) Ensino médio completo
)
)
)

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo
Pos-graduacéo

Cidade que reside:
Renda familiar:

) Até 1 salarios minimos
) De 1 a 3 salarios minimos
) De 3 a 6 salarios minimos
) De 6 a 9 salarios minimos
) De 9 a 12 salarios minimos
) Acima de 12 salarios minimos
) Prefiro ndo informar
Vocé se considera?
) Onivoro (0 que se alimenta de vegetais e proteina animal)
) Vegetariano ( 0 que se alimenta exclusivamente de vegetais)
) Vegano (o que néo utiliza ou ndo consome produtos derivados de animais)

(
(
(
(
(
(
(
4
5.
(
(
(
(
(
(
(
6.
(
(
(
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() Ovolactovegetariano (o que se alimenta de vegetal, ovos, leite e derivados deles)

() Lactovegetariano (o que se alimenta essencialmente de vegetais, leite e derivados deles)
Outro:

7. Com qual frequéncia vocé prética atividades fisicas

() Néo prético atividades fisicas

() 1 vez nasemana

() 2 vezes na semana

() 3 vezes na semana

() 4 vezes na semana

() 5 vezes na semana

() de 5 vezes na semana

8. Quando foi a ULTIMA VEZ que vocé frequentou um Restaurante Self-Service?

(Més/Ano)

9. Que tipo de Restaurante Self- Service vocé frequentou pela ULTIMA VEZ:

() Churrascaria

( ) Regional

( ) Tipico (japonés, chinés, Italiano...)

( ) Tradicional

() Vegano

() Vegetariano

10. Vocé ja frequentou outros tipos de Restaurantes Self- Service?

()Sim

( ) Nao

Se sim, em quais

() Churrascaria

( ) Regional

( ) Tipico (japonés, chinés, Italiano...)

( ) Tradicional

() Vegano

( ) Vegetariano

11. Qual a localizacdo do Restaurante Self-Service que vocé frequentou pela ULTIMA VEZ:

( ) Aeroporto

() Clube

( ) Hospital

() Lojade rua

() Loja store in store (Ex: Restaurante dentro de uma loja ou supermercado)

( ) Orgéos publicos

( ) Rodoviaria

(') Shopping

() Universidade/Faculdade/Escola

12. O que vocé leva em consideracdo para a escolha de um Restaurante Self- Service?

( ) Ambiente

( ) Atendimento

( ) Localizacao

() Preco

( ) Diversidade dos Produtos
Outro:

13. Qual seu gasto médio em uma visita a um Restaurante Self- Service?

() Até R$ 15,00

( ) De R$ 15,00 a R$ 30,00
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( ) De R$ 30,00 a R$ 50,00

( ) De R$ 50,00 a R$ 100,00

( ) Acima de R$ 100,00

14. Com qual frequéncia vocé vai a um Restaurante Self- Service?

( ) De 1 a2 vezes na semana

( ) De 3 a4 vezes na semana

( ) De 5 a6 vezes na semana

() Mais de 6 vezes na semana

( ) De 1 a2 vezes no més

() De 3 a4 vezes no més

( ) De 5 a6 vezes no més

() Mais de 6 vezes no més
Outro:

Parte Il — Questdes para mensurar a opinido sobre 0s servicos prestados em restaurantes
self-service

Assim, para cada item, demonstre a real necessidade da empresa possuir as caracteristicas
apresentadas a seguir, dando notas de 1 a 5.

Discordo  Totalmente |1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

®
PERGUNTAS 1 12 |3 |4 |5
Os Restaurantes Self-Service devem ter equipamentos modernos e
conservados

O ambiente e instalacOes fisicas dos Restaurantes Self-Service devem
ser limpos e agradaveis.

Os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem estar bem
vestidos e bem apresentados.

O ambiente dos Restaurantes Self-Service deve ser atraente.

Os Restaurantes Self-Service devem informar aos clientes os dias e
horérios que se encontra disponivel para prestar 0s servicos.

Os responsaveis pelos Restaurantes Self-Service devem estar
comprometidos com a qualidade e melhoria dos servicos prestados.

Os Restaurantes Self-Service devem executar os servicos de forma
correta da primeira vez, ndo ocasionando retrabalho

Nos Restaurantes Self-Service, 0s produtos devem ser entregues aos
clientes no tempo prometido

Os Restaurantes Self-Service devem transmitir todas as informacdes
necessarias de forma confiavel e segura.

Em um Restaurante Self-Service, os funcionarios devem estar sempre
dispostos a ajudar os clientes.

Os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem agir com
disponibilidade e prontiddo para atender aos clientes

Os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem transmitir
confianca aos seus clientes.

Os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem ser corteses e
educados com os clientes.
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Os funcionérios devem possuir o conhecimento necessario para
execucdo dos servigos.

Os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem dar atencédo
individualizada e personalizada aos clientes.

As equipes de funcionarios devem ter conhecimento adequado para
responder as perguntas dos clientes.

Os Restaurantes Self-Service devem ter procedimentos padronizados

Os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem ser atenciosos e
procurar resolver todos os problemas dos clientes

Os Restaurantes Self-Service devem funcionar em horario conveniente
para 0s seus clientes.

A comunicagdo (redes sociais, sites, telefones) deve ser de facil
compreensdo e utilizacdo pelos clientes

Os Restaurantes Self-Service devem priorizar 0s interesses dos
clientes.

Todos os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem entender
as necessidades especificas dos clientes.

Os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem ouvir
atentamente suas solicitagdes.

Os Restaurantes Self-Service devem possuir musica ambiente.

Os Restaurantes Self-Service devem possuir wi-fi.

Os Restaurantes Self-Service devem possuir estacionamento proprio
para seus clientes.

Os Restaurantes Self-Service devem ser bem localizados e de facil
acesso.

Os Restaurantes Self-Service devem oferecer facilidades de pagamento
(débito, crédito, vale restaurante).

O cardéapio deve ter uma ampla variedade em Restaurantes Self-
Service.

O tempo de espera na fila para se servir deve ser curto em Restaurantes
Self-Service

O tempo de espera para pagar a conta deve ser curto em Restaurantes
Self-Service.

Parte 111 — Questbes para mensurar a percepcao sobre os servicos do ultimo restaurante

self-service que vocé frequentou

Assim, para cada uma das afirmac@es, indique o quanto vocé acredita que a empresa avaliada

atinge, dando notas de 1 a 5.

Discordo  Totalmente |1 2 3 4 5 Concordo Totalmente
®
PERGUNTAS 2 3 5

O Restaurante Self-Service que eu frequentei tinha equipamentos
modernos e conservados.
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O ambiente e instalagdes fisicas dos Restaurantes Self-Service estavam
limpos e agradaveis.

Os funcionarios do Restaurante Self-Service estavam bem vestidos e
bem apresentados.

O ambiente do Restaurante Self-Service era atraente.

O Restaurante Self-Service que eu frequentei informou aos clientes os
dias e horarios que se encontra disponivel para prestar 0s servicos.

Os responsaveis pelo Restaurante Self-Service estavam comprometidos
com a qualidade e melhoria dos servigos prestados.

O Restaurante Self-Service executou os servigos de forma correta da
primeira vez, ndo ocasionando retrabalho

No Restaurante Self-Service, os produtos foram entregues aos clientes
no tempo prometido.

O Restaurante Self-Service transmitiu todas as informacGes necessarias
de forma confiavel e segura

No Restaurante Self-Service que eu frequentei, os funcionarios
estavam sempre dispostos a ajudar os clientes.

Os funcionarios do Restaurante Self-Service agiram com
disponibilidade e prontid&o para atender aos clientes.

Os funcionarios do Restaurante Self-Service transmitiram confianga
aos seus clientes.

Os funcionarios do Restaurante Self-Service foram corteses e educados
com os clientes.

Os funcionarios do Restaurante Self-Service que eu frequentei
possuiam o conhecimento necessario para execugao dos servicos.

Os funcionarios do Restaurante Self-Service deram atencdo
individualizada e personalizada aos clientes.

A equipe de funcionérios tinha conhecimento adequado para responder
as perguntas dos clientes.

O Restaurante Self-Service tinha procedimentos padronizados.

Os funcionarios do Restaurante Self-Service foram atenciosos e
procuravam resolver os problemas dos clientes.

O Restaurante Self-Service funciona em um horario conveniente para
0s seus clientes

A comunicacdo (redes sociais, sites, telefones) foi de facil
compreensdo e utilizacdo pelos clientes.

O Restaurante Self-Service priorizou os interesses dos clientes.

Todos os funciondrios do Restaurante Self-Service entenderam as
necessidades especificas dos clientes

Os funcionéarios do Restaurante Self-Service que eu frequentei ouviram
atentamente suas solicitagdes.

O Restaurante Self-Service possuia musica ambiente.

O Restaurante Self-Service possuia wi-fi.

O Restaurante Self-Service ofereceu facilidades de pagamento (débito,
crédito, vale restaurante).

O Restaurante Self-Service possuia estacionamento proprio para seus
clientes.
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O Restaurante Self-Service é bem localizado e de facil acesso.

O cardapio do Restaurante Self-Service tinha ampla variedade.

No Restaurante Self-Service o tempo de espera na fila para se servir foi
curto.

No Restaurante Self-Service o tempo de espera para pagar a conta foi
curto.

Parte IV — Questdes para Ultima experiéncia em um restaurante self-service

Assinale a afirmativa que melhor representa a sua Ultima experiéncia com este servico, dando
notas de 1 a5.

Discordo  Totalmente |1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

®

PERGUNTAS 1 12 (3 |4 |5

Considero excelente o servico recebido no Restaurante Self-Service.

O servigo que recebi esta entre os melhores do mercado.

Em uma escala de 1 a 5 como vocé classificaria a SUA
SATISFACAO COM A QUALIDADE GERAL dos servigos prestados
pelo Restaurante Self-Service que VOCE FREQUENTOU PELA
ULTIMA VEZ?
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APENDICE B - QUESTIONARIO 2 DA PESQUISA

O questionario 2 faz parte de uma pesquisa desenvolvida na Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE) os dados coletados serdo utilizados pela discente Cicera Ligiane Oliveira
Sousa do curso de mestrado em Engenharia de Producéo, sob orientacdo da Prof? Denise Dumke
de Medeiros, do Programa de P6s-Graduacdo em Engenharia de Producdo da UFPE. A pesquisa
tem como finalidade, mensurar a percep¢do dos clientes que ja usufruiram dos servigos
ofertados pelas redes de Restaurantes Self-Service e analisar o comportamento do consumidor
pos pandemia da COVID-19.

Este questionario faz parte de uma pesquisa desenvolvida pela UNIVERSIDADE FEDERAL
DE PERNAMBUCO (UFPE) Para avaliar a qualidade do servico nos restaurantes de self-
service. Os RESULTADOS desta pesquisa serdo CONFIDENCIAIS. Por favor, leia
atentamente as instrucdes e responda as perguntas.

Consentimento de participacéo: Por favor, assinale o campo “Concordo”, se concordar em
participar da pesquisa. Caso contrario, assinale o campo NAO CONCORDO.

() Concordo

() Nao concordo

Este questionario tem o propdsito de mensurar a qualidade de Restaurantes Self-Service, que é
0 tipo de Restaurante que serve uma variedade de alimentos prontos, onde a propria pessoa se
serve, em Buffet quente e frio, porém os valores cobrados variam de acordo com 0 peso
consumido.

Vocé ja consumiu em um Restaurante de Self-Service?

() Sim

( ) Nao

Parte | - Perfil sociodemoqgrafico e preferéncia alimentar pés COVID-19

1. Idade: anos

2. Sexo:

Feminino ( ) Masculino ( )

3. Nivel de escolaridade:

() Ensino fundamental incompleto
() Ensino fundamental completo
(') Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

( ) Ensino superior incompleto
() Ensino superior completo

( ) Pés-graduacdo

4. Cidade que reside:

5. Renda familiar:

() Até 1 salarios minimos

() De 1 a 3 salarios minimos

( ) De 3 a 6 salarios minimos
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() De 6 a 9 salarios minimos

( ) De 9 a 12 salarios minimos

( ) Acima de 12 salarios minimos

() Prefiro ndo informar

6. Vocé se considera?

( ) Onivoro ( o que se alimenta de vegetais e proteina animal)

() Vegetariano ( 0 que se alimenta exclusivamente de vegetais)

() Vegano (o que n&o utiliza ou ndo consome produtos derivados de animais)

() Ovolactovegetariano (0 que se alimenta de vegetal, ovos, leite e derivados deles)

( ) Lactovegetariano (o que se alimenta essencialmente de vegetais, leite e derivados deles)
Outro:

7. Com qual frequéncia vocé prética atividades fisicas

() Néo pratico atividades fisicas

() 1 vez nasemana

() 2 vezes na semana

() 3 vezes na semana

() 4 vezes na semana

() 5 vezes na semana

() de 5 vezes na semana

8. Quando foi a ULTIMA VEZ que vocé frequentou um Restaurante Self-Service?

(Més/Ano)

9. Que tipo de Restaurante Self- Service vocé frequentou pela ULTIMA VEZ:

() Churrascaria

( ) Regional

( ) Tipico (japonés, chinés, Italiano...)

() Tradicional

() Vegano

() Vegetariano

11. Voce ja frequentou outros tipos de Restaurantes Self- Service?

()Sim

( ) Nao

Se sim, em quais

() Churrascaria

( ) Regional

(') Tipico (japonés, chinés, Italiano...)

( ) Tradicional

() Vegano

() Vegetariano

11. Qual a localizagdo do Restaurante Self-Service que vocé frequentou pela ULTIMA

VEZ:

( ) Aeroporto

() Clube

( ) Hospital

() Lojade rua

( ) Loja store in store (Ex: Restaurante dentro de uma loja ou supermercado)

( ) Orgéos publicos

( ) Rodoviaria

() Shopping

() Universidade/Faculdade/Escola

12. O que vocé leva em consideracdo para a escolha de um Restaurante Self- Service?
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Ambiente
Atendimento
Localizacdo
Preco
) Diversidade dos Produtos
Outro:
13. Qual seu gasto médio em uma visita a um Restaurante Self- Service?

( ) Até R$ 15,00

( ) De R$ 15,00 a R$ 30,00

( ) De R$ 30,00 a R$ 50,00

( ) De R$ 50,00 a R$ 100,00

( ) Acima de R$ 100,00

14. Com qual frequéncia vocé vai a um Restaurante Self- Service?

( ) De 1 a2 vezes na semana

( ) De 3 a4 vezes na semana

( ) De 5 a6 vezes na semana

( ) Mais de 6 vezes na semana

( ) De 1 a2 vezes no més

() De 3 a4 vezes no més

( ) De 5 a6 vezes no més

() Mais de 6 vezes no més
Outro:

N N N N

(
(
(
(
(

Vocé teve algum héabito de consumo modificado apés a pandemia de COVID-19? Para
cada uma das afirmacdes, indique o quanto vocé concorda com a afirmacgéo, dando notas
delab.

Discordo  Totalmente |1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

®

PERGUNTAS 1 12 (3 |4 |5

Eu como mais alimentos saudaveis depois a pandemia.

Eu vou mais vezes para Restaurantes Self-Service depois da pandemia.

Depois da pandemia, eu me preocupo mais com a contaminacdo dos
alimentos no momento do preparo.

Depois da pandemia, eu me preocupo mais com a contaminacdo dos
alimentos pelos clientes enquanto servem seus pratos.

Parte Il — Questdes para mensurar a opiniao sobre 0s servicos prestados em restaurantes
self-service )
Por favor, responda as perguntas dando sua opinido sobre COMO VOCE GOSTARIA QUE

FOSSEM OS SERVICOS PRESTADOS PELOS RESTAURANTES SELF-SERVICE.
Assim, para cada item, demonstre a real necessidade da empresa possuir as caracteristicas
apresentadas a seguir, dando notas de 1 a 5.

Discordo  Totalmente |1 2 3 4 5 Concordo Totalmente

®
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PERGUNTAS

Os Restaurantes Self-Service devem ter equipamentos modernos e
conservados.

O ambiente e instalacOes fisicas dos Restaurantes Self-Service devem
ser limpos e agradaveis.

Os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem estar bem
vestidos e bem apresentados.

O ambiente dos Restaurantes Self-Service deve ser atraente.

Os Restaurantes Self-Service devem informar aos clientes os dias e
horarios que se encontra disponivel para prestar 0s servicos.

Os responsaveis pelos Restaurantes Self-Service devem estar
comprometidos com a qualidade e melhoria dos servicos prestados.

Os Restaurantes Self-Service devem executar os servicos de forma
correta da primeira vez, ndo ocasionando retrabalho.

Nos Restaurantes Self-Service, 0s produtos devem ser entregues aos
clientes no tempo prometido.

Os Restaurantes Self-Service devem transmitir todas as informacdes
necessarias de forma confiavel e segura.

Em um Restaurante Self-Service, os funcionarios devem estar sempre
dispostos a ajudar os clientes.

Os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem agir com
disponibilidade e prontiddo para atender aos clientes.

Os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem transmitir
confianca aos seus clientes.

Os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem ser corteses e
educados com os clientes.

Os funcionérios devem possuir o conhecimento necessario para
execucdo dos servigos.

Os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem dar atencdo
individualizada e personalizada aos clientes.

As equipes de funcionarios devem ter conhecimento adequado para
responder as perguntas dos clientes.

Os Restaurantes Self-Service devem ter procedimentos padronizados.

Os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem ser atenciosos e
procurar resolver todos os problemas dos clientes.

Os Restaurantes Self-Service devem funcionar em horario conveniente
para 0s seus clientes.

A comunicagdo (redes sociais, sites, telefones) deve ser de facil
compreensdo e utilizacdo pelos clientes.

Os Restaurantes Self-Service devem priorizar o0s interesses dos
clientes.

Todos os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem entender
as necessidades especificas dos clientes.

Os funcionarios dos Restaurantes Self-Service devem ouvir
atentamente suas solicitagdes.

Os Restaurantes Self-Service devem possuir musica ambiente.




115

Os Restaurantes Self-Service devem possuir wi-fi.

Os Restaurantes Self-Service devem possuir estacionamento préprio
para seus clientes.

Os Restaurantes Self-Service devem ser bem localizados e de facil
acesso.

Os Restaurantes Self-Service devem oferecer facilidades de pagamento
(débito, crédito, vale restaurante).

O cardapio deve ter uma ampla variedade em Restaurantes Self-
Service.

O tempo de espera na fila para se servir deve ser curto em Restaurantes
Self-Service.

O tempo de espera para pagar a conta deve ser curto em Restaurantes
Self-Service.

Parte 111 — Questdes para mensurar a percepcao sobre os servicos do ultimo restaurante

self-service que vocé frequentou

O conjunto de frases a seguir refere-se a SUA PERCEP(;AAO SOBRE OS SERVICOS DO
ULTIMO RESTAURANTE SELF-SERVICE QUE VOCE FREQUENTOU.
Assim, para cada uma das afirmac@es, indique o quanto vocé acredita que a empresa avaliada

atinge, dando notas de 1 a 5.

Discordo  Totalmente |1 2 3 4 5 Concordo Totalmente
®
PERGUNTAS 2 |3 |4 |5

O Restaurante Self-Service que eu frequentei tinha equipamentos
modernos e conservados.

O ambiente e instalacdes fisicas do Restaurante Self-Service estavam
limpos e agradaveis.

Os funcionarios do Restaurante Self-Service estavam bem vestidos e
bem apresentados.

O ambiente do Restaurante Self-Service era atraente.

O Restaurante Self-Service que eu frequentei informou aos clientes 0s
dias e horarios que se encontra disponivel para prestar 0s servigos.

Os responsaveis pelo Restaurante Self-Service estavam comprometidos
com a qualidade e melhoria dos servicos prestados.

O Restaurante Self-Service executou os servi¢cos de forma correta da
primeira vez, ndo ocasionando retrabalho.

No Restaurante Self-Service, os produtos foram entregues aos clientes
no tempo prometido.

O Restaurante Self-Service transmitiu todas as informag6es necessarias
de forma confiavel e segura.

No Restaurante Self-Service que eu frequentei, os funcionarios
estavam sempre dispostos a ajudar os clientes.

Os funcionarios do Restaurante Self-Service agiram com
disponibilidade e prontiddo para atender aos clientes.
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Os funcionarios do Restaurante Self-Service transmitiram confianga
a0s seus clientes.

Os funcionérios do Restaurante Self-Service foram corteses e educados
com os clientes.

Os funcionarios do Restaurante Self-Service que eu frequentei
possuiam o conhecimento necessario para execucao dos servicos.

Os funcionarios do Restaurante Self-Service deram atencdo
individualizada e personalizada aos clientes.

A equipe de funcionérios tinha conhecimento adequado para responder
as perguntas dos clientes.

O Restaurante Self-Service tinha procedimentos padronizados.

Os funcionarios do Restaurante Self-Service que frequentei foram
atenciosos e procuravam resolver os problemas dos clientes.

O Restaurante Self-Service funciona em um horario conveniente para
0s seus clientes.

A comunicacdo (redes sociais, sites, telefones) foi de facil
compreensdo e utilizacdo pelos clientes.

O Restaurante Self-Service priorizou os interesses dos clientes.

Todos os funciondrios do Restaurante Self-Service entenderam as
necessidades especificas dos clientes.

Os funcionéarios do Restaurante Self-Service que eu frequentei ouviram
atentamente suas solicitagdes.

O Restaurante Self-Service possuia musica ambiente.

O Restaurante Self-Service possuia wi-fi.

O Restaurante Self-Service possuia estacionamento préoprio para seus
clientes.

O Restaurante Self-Service é bem localizado e é de facil acesso.

O Restaurante Self-Service ofereceu facilidades de pagamento (débito,
crédito, vale restaurante).

O cardépio do Restaurante Self-Service tinha ampla variedade.

No Restaurante Self-Service o tempo de espera na fila para se servir foi
curto.

No Restaurante Self-Service o tempo de espera para pagar a conta foi
curto.

Parte IV — Questfes para Ultima experiéncia em um restaurante self-service

Assinale a afirmativa que melhor representa a SUA ULTIMA EXPERIENCIA EM UM

RESTAURANTE SELF-SERVICE:

Discordo  Totalmente |1 2 3 4 5 Concordo Totalmente
®
PERGUNTAS 2 |3 |4
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Considero excelente o servico recebido no Restaurante Self-Service.

O servico que recebi esta entre os melhores do mercado.

O servigo atendeu as minhas expectativas.

Qual SUA SATISFACAO com 0s servicos prestados pelo
Restaurante  Self-Service que VOCE FREQUENTOU PELA
ULTIMA VEZ?

Muito obrigado pela sua participacao!
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ANEXO: PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP (AMOSTRAS I E 11)

Lonfte & eica
EMDESOUTE

¢ UFPE - UNIVERSIDADE
CEP FEDERAL DE PERNAMBUCO - W
CAMPUS RECIFE -

! UFPE/RECIFE

FPARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DA EMENDA

Titulo da Pesquisa: AVALIAGAD DA QUALIDADE EM FODD SERVICE
Pesquisader: DEMISE DUMKE DE MEDEIRDS

Area Tematica:

Varsdo: T

CAAE: BE257T1218.1.0000.5208

Instituigio Proponante: CENTRO DE TECHNOLOGIA E GEQCIENCIAS
Patrocinador Principal: Financiamenio Propnio

DADOS DO PARECER

Mimera do Parecer: 5.660.6806

Apresentagio do Projeto:

Trata-se de Emenda para solictar promogagao no calendario, tendo em vislka a

expeptionalidade da pandernia do Covid-19 ocorrida no ano de 2020, impossiblitou a colela dos dados no
referido anc. Asslm, & necesséra a prorrogacio de 12 meses para 8 execucdo do projets, sendo o
cronagrama de realizagéo do projeio estandido para margo da 2022, Este projeto tem como pesquisadora
raspansdaviel a professora Denise Dumke de Medainaes do Programa dae Pas-Graduagao em Engenbaria die
Produgan do Centro de Tecnologia & Geociéncias da Universatate Feseral de Permnambuco. 0 dados serdo
colatadas por melo de questionano besssdo no models SERVOUAL & analisados por meko de estatistica
descritiva & analise de quartis.

Objetive da Pesgulsa:

Avaliar a qualidade percebida pelos clientes de companhias aéreas atraves da aplicagdo dos modelos
SERVOUAL, ¢ identificar as dimensies que s&0 consideradas importantes para a avaliagdo da qualidade do
SEMGH.

Avaliagdo dos Riscos & Benelicios:

s riscos e beneficios foram analisados & considerados adequados.

Endemego:  Awv. das Engenhasria, sin, 1° andar, sals 4 - Prédio do Cenim e Céncias da Salde

Balrro:  Casade Uniemnsisne CEP: 50 740500
UF: PE Municipsa: RECIFE
Talfone: (81)7176-8588 Fax: (B1136-3163 E=mall  caphumande ifpadDulpa b

Pilgires 21 ca (01



