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RESUMO

Diante do atual ambiente competitivo, as empresas do setor de servigos precisam
responder de forma rapida e eficaz as exigéncias de seus clientes. As empresas
buscam tornar mais eficiente o investimento em atividades de controle e melhoria da
qualidade, visando garantir uma relagdo custo - beneficio favoravel, visto que a
analise dos fatores que contribuem para a manutencao e conquista do mercado se
torna imprescindivel. Frente a isto, este estudo tem como objetivos avaliar a
qualidade dos servicos prestados e produtos oferecidos de uma panificadora
(empresa de pequeno porte), localizada na cidade de Limeira/ SP; identificando os
atributos/ fatores das dimensdes da qualidade que superam as expectativas dos
clientes e quais fatores sdo essenciais e determinantes na satisfagdo dos clientes,

fazendo uso de ferramentas estatisticas multivariadas, entre outras.

Palavras-chave: Dimensdes da Qualidade. Servigos. Modelos de Equagbes

Estruturais. Analise fatorial. Modelo Gap



ABSTRACT

Given the current competitive environment, companies in the service sector need to
respond quickly and effectively to customer requirements. Companies look more
efficient investment in control and quality improvement activities, in order to ensure a
good cost - benefit favorable, since the analysis of the factors that contribute to the
maintenance and achievement the market becomes essential. Facing this, this study
aims to evaluate the quality of services and products offered in a bakery (small
business), located in Limeira/ SP; identifying the attributes/ factors of quality
dimensions that exceed customer expectations and what factors are critical
determinants in customer satisfaction, making use of multivariate statistical tools,

among others.

Keywords: Quality Dimensions. Services. Structural Equations Modeling. Factor
analysis. Gap model.
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1 INTRODUGAO

Atualmente, a Qualidade tem se tornado uma palavra-chave para o sucesso de
muitas organizacdes. As empresas que incorporam esta filosofia em seus objetivos e
estratégias mercadolédgicas tém muitas oportunidades; seja na competitividade,

confiabilidade, eficiéncia, respeito ao consumidor e garantia de lucratividade.

O termo “qualidade” é utilizado em inUmeras situagdes, mas o seu conceito néo
pode ser resumido em uma Unica frase. Na literatura, diversos autores conceituam a
palavra “qualidade” visando identifica-la nos seus ramos de atuagéo (Veras, 2009),
mas em geral, todas convergem para a valorizagdo do cliente, seja através de sua
satisfacdo com o servigo que utilizar ou com o préprio produto. Estes servigos e/ou
produtos devem ser compostos por todas as caracteristicas desejaveis do cliente,

onde muitas vezes as empresas sdo capazes de instituir essas caracteristicas.

Devido ao ambiente competitivo, as empresas do setor de servigos precisam
responder de forma rapida e eficaz as exigéncias de seus clientes. A preocupacgéo
voltada exclusivamente para o aumento da produtividade ndo atende mais aos
novos requisitos do panorama competitivo. As empresas buscam tornar mais
eficiente o investimento em atividades de controle e melhoria da qualidade, visando
garantir uma relagao custo - beneficio favoravel, visto que a analise dos fatores que

contribuem para a manutencgao e conquista do mercado se torna imprescindivel.

A qualidade dos servicos (Carman, 1990; Bebko, 2000; Chowdhar, 2007)
prestados € um dos principais pontos de competitividade, e pode ser considerado
um delimitador da relagao cliente - empresa. Um bom desempenho em servigos
reforca a competitividade e estabelece um relacionamento com o cliente,
consolidando a marca, a comunicagdo com o mercado, as vendas e as politicas de
precos (Berry e Parasuraman, 1995); e, é de grande importancia que aconteca um
estreitamento da relagdo cliente - empresa (foco no cliente e qualidade do

atendimento) para que haja garantia da continuidade dos negécios.

Desta forma, a qualidade dos servicos ganhou maior destaque e importancia
para as empresas. A busca da opinido do cliente € uma maneira que possibilita a

conquista e fidelizagédo, ndo esquecendo que o atendimento &€ um fator chave para
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qualquer empresa, pois € um ponto que influencia diretamente a satisfagdo do

cliente.

1.1 TEMA E OBJETIVOS

O tema deste estudo é a satisfagdo dos clientes de uma panificadora como

avaliacdo da qualidade dos servigos prestados e produtos oferecidos.

Este estudo tem como objetivos avaliar a qualidade dos servigcos prestados e
produtos oferecidos de uma panificadora (empresa de pequeno porte), localizada na
cidade de Limeira/ SP; identificando os atributos/ fatores das dimensdes da
qualidade que superam as expectativas dos clientes e quais fatores séo essenciais e
determinantes na satisfacdo dos clientes, fazendo uso de ferramentas estatisticas

multivariadas, como a modelagem de equagdes estruturais.

O presente trabalho apresenta conceitos e técnicas relacionados a qualidade em
servicos, que podem ser adaptados e utilizados em qualquer organizagéo do setor

de servigos.
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2 FUNDAMENTAGAO

2.1 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Diante do atual ambiente competitivo das empresas, considerando que a
tecnologia esta se nivelando, os produtos estdo cada vez mais parecidos e os
precos apresentam forte concorréncia, além de ofertas e outras taticas usadas para
atrair o consumidor; as empresas de servigos buscam cada vez mais um diferencial

através do uso da qualidade e suas ferramentas.

Um bom desempenho em servigos reforca a competitividade e estabelece um
relacionamento com o cliente, consolidando a marca, a comunicagdo com o

mercado, as vendas e as politicas de pregos (Berry e Parasuraman, 1995).

A dificuldade em mensurar a qualidade do servico é muito maior do que
mensurar a qualidade de um produto, visto que as expectativas e as percepgdes dos
clientes com relagdo a um servigo estdo sustentadas em aspectos comportamentais,

podendo haver grande variabilidade na avaliagdo da qualidade pelos consumidores.

Para Regan (1963), servicos representavam satisfagdes intangiveis
apresentadas diretamente (transporte, cortes de cabelo etc), ou satisfagbes
intangiveis apresentadas indiretamente (compra de mercadorias ou de outros
servigos). Bessom (1973), afirma que servigos sao atividades que o consumidor n&o
possa ou prefira ndo realizar por conta prépria; quaisquer atividades colocadas a

venda que proporcionem beneficios e satisfagées valiosas dos clientes.

Muitos autores sugerem diferentes definicdes de servigos, onde procuram
ressaltar os seus atributos em comparagdo com os da manufatura. Contudo, nem
sempre o limite entre servico e manufatura pode ser definido claramente. Muitas
vezes os consumidores compram ndo apenas bens (produtos) ou servigos, mas sim
um pacote que engloba ambos. Sasser et al. (1978) propéem que produtos e
servicos sejam considerados como um pacote de operagdes, conforme a
predominancia de produto ou servigco (ver Figura 1 - Continuo entre produtos e

servicos a seguir).
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Figura 1 - Continuo entre produtos e servigos
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Fonte: Sasser et al. (1978)

As operagbes efetuadas por uma panificadora tém um mix de produtos e
servigos, podendo ser considerada na opgdo “Restaurante” do continuo entre
produtos e servigos elaborado por Sasser et al. (1978), conforme Figura 1 - Continuo

entre produtos e servigos.

Além disto, as operagbes de servigos sdo dividas em duas partes fundamentais
(Tseng; Qinhai e Su, 1999): linha de frente (front-office) e retaguarda (back-office).

No primeiro caso, refere-se as atividades em que ocorrem interagdes cliente -
empresa, ou seja, que ha contato direto com o cliente. Enquanto que no segundo

caso nao existe o contato cliente - empresa.

Na linha de frente ocorrem os “momentos da verdade” (Normann, 1993), ou seja,
é o encontro entre o cliente e a empresa, em que por um periodo de tempo um
cliente interage diretamente com o servigo. Nestes momentos de interagéo o cliente
cria a sua percepcdo da qualidade do servico e, portanto, sdo as maiores

oportunidades que a empresa tem para impacta-lo positivamente.
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Na retaguarda ocorre pouco ou nenhum contato entre a empresa e o cliente e,
as atividades da retaguarda servem para apoiar o processo de prestagéo de servico.
O termo linha de visibilidade (Stefano et al., 2010) é usado para separar as
atividades da linha de frente (visiveis para o cliente) e da retaguarda (invisiveis para

o cliente).

Muitas outras definicbes de servigos sdo encontradas na literatura. Grénroos
(1995) propbe que “os servigos sdo atividades ou uma série de atividades
relativamente intangiveis”. A intangibilidade presente nos servigcos € um fator que
dificulta a avaliagdo de sua qualidade, pelo fato de n&o poder ser tocado ou
armazenado. A partir disto, muitos autores tém elaborado conceitos de qualidade

especificos para o setor de servigos.

Berry e Parasuraman (1995) mostram uma clara diferenciagéo entre produtos e
servigos e suas caracteristicas de tangibilidade e intangibilidade, conforme Figura 2

abaixo.

Figura 2 - Diferenciagé@o de produtos e servigos

Mercadoria Mercadoria Servigo que Servigo
relativamente que depende Hibrido depende de relativamente
pura de servigo mercadorias puro

Alimentos Transporte em Transporte Baby-sitter
) Lanchonete )
prontos automovel aéreo
particular

l:l Parte tangivel do produto . Parte intangivel do produto

Fonte: Berry e Parasuraman, 1995

Segundo Berry e Parasuraman (1995), o fator essencial e determinante na
qualidade dos servicos prestados & a discrepancia entre as expectativas e
percepgdes na avaliagdo dos consumidores. Ou seja, essa discrepancia pode ser
mensurada através da diferenca entre a importancia (expectativas) e a qualidade
percebida (percepg¢des) dos clientes em relagdo a um servico experimentado
(Zeithaml e Bitner, 2003).
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Gianesi e Corréa (2006) ilustra como os consumidores praticam, de forma
inconsciente, uma comparagao entre a sua expectativa e a sua percepgao, definindo
assim o seu nivel de qualidade percebida pela experiéncia de consumo realizada

(ver Figura 3).

Figura 3 - Qualidade em servigos

Expectativa do cliente Percepcio do cliente
quanto ao servigo quanto ao servico prestado

L 7 LN ==

et e
Vg ~
{ Comparagao j

s S

QUALIDADE percebida
pelo cliente

L= -

Fonte: Gianesi e Corréa, 2006

Estes autores afirmam que a qualidade percebida é um componente da
satisfagao dos clientes. Caso as percepg¢des do cliente superem suas expectativas,

o0 servigo sera considerado de qualidade (ver Figura 4 abaixo).

Figura 4 - Avaliagéo da qualidade do servigo

rﬂ_|].| Qualidade

Il ideal
Expectativas B
Expectativas do cliente excedidas B
antes da compra do servico 0]
% L =
Expectativas B Qualidade
atendidas I satisfatoria
Percepgéo do cliente
sobre o servico prestado Expectativas
\ ¥ ndo atendidas .O,uall-d?de
L. inaceitdvel
i
Processo Resultado
do do
servigo servigo

Fonte: Gianesi e Corréa (2006)
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Para Vinagre e Neves (2008), entender as expectativas do consumidor é o ponto
central para o entendimento da satisfagdo. Alguns fatores influenciam as
expectativas do cliente em relagdo a um servigo (Zeithaml et al., 1990):

o Marketing boca-a-boca e imagem: recomendagbes que os clientes recebem
de outras pessoas que ja consumiram aquele servigo;

e Experiéncia anterior: o proprio cliente pode ja ter consumido o servigo
anteriormente, e se satisfeito, ele retorna ao local;

o Comunicacao externa: divulgadas pelo fornecedor, principalmente através de
propagandas;

o Necessidades do consumidor.

A qualidade dos servigos e produtos oferecidos influencia como um fator positivo
na continuidade do consumo e vantagem competitiva. A confianga e garantia
originadas pelas experiéncias anteriores sdo fundamentais para determinar a

qualidade percebida pelos consumidores.

Um elemento importante para se diferenciar na qualidade dos servigos, € a
competéncia e eficiéncia nos servigos e, isso inclui a dependéncia de mao-de-obra
qualificada. Os funcionarios diferem entre si quanto as suas atitudes, personalidades
e habilidades no servico, consequentemente oferecem um servico com maior

variabilidade do que as maquinas.

O prestador de servigcos pode fornecer diferentes niveis de qualidade em servigo
de um cliente para outro, cabe a ele fazer bom uso das competéncias de seus
funcionarios para oferecer servigos personalizados, conquistando assim a confianca

e garantia de retorno do cliente.

Além disso, entre as comunicag¢des externas efetuadas pelo prestador, encontra-
se o prego do servigo. Os consumidores buscam melhores pregos e servigos
personalizados (com qualidade). Para Zeithaml et al., 1990, o preco é um importante
formador de expectativas, pois os consumidores associam os niveis de preco
praticados pelo fornecedor com os niveis de suas expectativas. Ou seja, quanto

maior o pre¢o, maiores serao as expectativas associadas.
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Segundo Grénroos (1995), a qualidade de um servigo percebida pelos clientes,
tem duas dimensées: uma dimensao funcional (ou relacionada a processo) e uma

dimenséao técnica (ou resultado técnico).

A dimenséao funcional descreve como o cliente é influenciado por “como ele
recebe o servico” e “‘como ele vivencia o processo de produgdo e consumo
simultaneos”. Esta dimensdo da qualidade esta relacionada com a fungédo do
prestador de servicos e como ele lida com a relacdo (“momento da verdade”) nas
interagdes vendedor - comprador. Além disso, transfere ao consumidor todas ou
quase todas as qualidades técnicas dos resultados dessas interagdes. O conceito de
‘momento da verdade” foi introduzido por Normann (1993), que traduz como sendo o
momento e o lugar onde e quando o prestador de servicos tem a chance de

demonstrar ao cliente a qualidade de seus servigos e produtos.

Ja a dimensao técnica diz respeito ao “o que” os clientes recebem em suas
relagbes com a empresa, e € muito importante para eles e para a avaliagdo da
qualidade. Esta dimenséao reflete a meméria do cliente quando o processo de

producéao e as interagdes vendedor - comprador terminam.

Em 1988, Garvin apresentou as dimensdes da qualidade de um produto. Da
mesma forma, Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985); Zeithaml et al. (1990); entre
outros, definiram cinco dimensbdes para a qualidade em servigos (fatores de
desempenho):

o Tangibilidade: aparéncias das instalacdes fisicas, dos equipamentos, das

pessoas e dos materiais de comunicagéo.

o Confiabilidade: habilidade de entregar o servico que foi prometido, com
segurancga e precisao.

e Seguranca ou Garantia: compreende no conhecimento e cortesia dos
funcionarios, bem como a habilidade da empresa e de seus funcionarios para
inspirar credibilidade e seguranca.

e Empatia: grau de solicitude, ateng¢ao individualizada aos clientes, facilidade
de contato e comunicagéo.

¢ Presteza ou Responsividade: disposi¢ao para ajudar os clientes, fornecendo

servicos com motivacgéo, rapidez de resposta e presteza.
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Zeithaml e Bitner (2003) defendem que essas dimensdes representam o modo
como os clientes organizam a informagéo sobre a qualidade de servicos em sua
mente. Essas dimensbes tém servido de referéncia para muitos trabalhos
desenvolvidos com empresas prestadoras de diferentes tipos de servigos, onde
muitos autores procuram estabelecer a importancia relativa de cada uma das cinco
dimensdes consolidadas. Para muitos, a ordem de importéncia encontrada foi:
confiabilidade, responsividade, garantia, empatia e tangibilidade; porém, esta ordem

pode variar de acordo com o servi¢o oferecido e suas caracteristicas.

Combinando estudos e diferentes visdes, Gianesi e Corréa (1994) compilaram

estas cinco dimensées consolidadas em um conjunto de nove dimensoées.

Figura 5 - Critérios de avaliagdo da qualidade do servico

Consisténcia
Velocidade de

Flexibilidade @
2 3 Critérios da Atendimento/
ompetencia ' avaliagdo da \Atmife:'/
\_,./ qualidade do servigo
Credibilidade/ Acesso
Tangibilidade : Custo

Fonte: Gianesi e Corréa, 1994

Estas nove dimensdes sdo bem parecidas com as dimensdes apresentadas por
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985); Zeithaml et al. (1990), a unica grande
diferenca é que Gianesi e Corréa (1994) acrescentaram o conceito de pregco pago

pelo servigo prestado.

Como descrito anteriormente, o preco €& um importante formador de
expectativas, pois os consumidores associam os niveis de preco praticados pelo
fornecedor com os niveis de suas expectativas (Zeithaml et al., 1990). Podemos

considerar que o valor pago pelo servico € um balizador da avaliagdo da qualidade.
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As vezes o cliente pode estar disposto em receber um atendimento de menor
qualidade, desde que a redugéo do prego pago pelo servico compense esta queda
na qualidade. Porém, sabe-se que conforme aumenta a concorréncia entre as

empresas, a qualidade passa a ser um diferencial na escolha do consumidor.

Mensurar a qualidade em servicos esta diretamente relacionado ao grau de
satisfacdo do consumidor. A qualidade percebida é uma avaliagéo global do servigo,
enquanto que a satisfagdo do cliente esta relacionada a um momento especifico, ou

seja, a qualidade em uma determinada etapa do servigo (Stefano et al., 2010).

2.2 MATERIAIS E METODOS

O presente trabalho busca avaliar a qualidade dos servigos prestados e produtos
oferecidos de uma padaria, do ponto de vista da percepcgéo e expectativa do cliente,
mensurando alguns itens das dimensdes da qualidade através de pesquisas

quantitativa.

Para realizacdo da pesquisa, foi elaborado um questionario para a coleta dos
dados. Este questionario baseia-se nas seguintes dimensdées da qualidade
(adaptagdao a escala SERVQUAL; Parasuraman et al., 1988): tangibilidade,
confiabilidade, segurancga/ garantia, empatia e presteza/ responsividade (conforme
descrito na sec¢do 2.1 Revisdo bibliografica). Os questionarios das pesquisas
quantitativas de expectativa e satisfagdo encontram-se no Apéndice A deste

trabalho.

As questbes utilizadas para mensurar a percep¢ao dos clientes quanto a
qualidade dos servicos e produtos recebidos, foram estruturadas com base no

modelo de escala de Likert com 6 niveis:

Extremamente Muito Insatisfeito Satisfeito Muito Extremamente
Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito
O 2R N T2 2 O
\_/ -/ _/ _/

Figura 6 - Escala de avaliagédo da satisfagdo dos componentes da qualidade (servigo percebido)
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A escala para mensurar o servigo ideal (expectativa) para os clientes segue o
mesmo modelo de escala de Likert com 6 niveis, a Unica diferenca € a nomenclatura

dos niveis da escala, conforme Figura 7.

Sem Pouco Moderadamente Moderadamente Muito Extremamente
Importancia Importante Menos Importante  Mais Importante  Importante Importante
O Y IR IR (N O
\_/ o/ _/ _/

Figura 7 - Escala de avaliagéo da expectativa dos clientes (servigo ideal)

A coleta dos dados foi realizada entre os meses de Setembro e Outubro de 2014,
e foi feito por intermédio de entrevistas pessoais para auxiliar no entendimento do

questionario, bem como um maior controle sobre a pesquisa.

No plano de coleta dos dados e definicdo do tamanho amostral, considerou-se
uma populagdo aproximada de 450 a 550 clientes por semana, e partir disto, foram
selecionadas amostras de uma parcela representativa da populagdo. Os
questionarios foram divididos em dois blocos de questdes, onde cada cliente
respondia um dos blocos; além disso, a coleta foi realizada todos os dias da semana
no periodo da manhé e da tarde, procurando distribuir a frequéncia das amostras e

aleatorizacao.

Para andlise dos dados de servigos percebidos (percepcdo do cliente), foi
utilizada a técnica de modelagem de equagdes estruturais, um método estatistico
que engloba a analise fatorial, metodologia conhecida nessa area de pesquisa. E,
para andlise dos dados de servigo ideal (expectativa do cliente), foi utilizado o

modelo GAP (falhas), buscando confrontar o servigo ideal e percebido.

2.3 MODELOS DE EQUAGCOES ESTRUTURAIS

A modelagem de equagbes estruturais (sfructural equations modeling - SEM) é
um método multivariado de analise de dados, com origem histérica hibrida em pelo
menos trés diferentes ciéncias. Esta técnica engloba diversas metodologias

estatisticas em um s6 modelo: modelos de regressao, andlise de correlagdo e



20

andlise fatorial; e pode-se ter mais de um modelo estudado e mais de uma variavel

resposta de interesse.

No inicio do século XX, Charles Edward Spearman criou a primeira teoria
psicométrica de inteligéncia, abrindo caminho para a aplicacdo de métodos
estatisticos em diversos estudos, principalmente aqueles ligados a investigagéo da
inteligéncia humana e futuramente influenciando a SEM. Essa metodologia é muito
utilizada na psicometria — andlise quantitativa do comportamento humano — podendo
ser relacionado a qualidade de vida, satisfagdo com um produto ou servigo, fatores
que afetam e desencadeiam o stress, tratamentos alternativos e seus beneficios no

tratamento de doencgas cronicas e efc.

O psicélogo britanico Spearman criou a hipétese de que uma enorme variedade
de testes de habilidades mentais - medidas de habilidades matematicas,
vocabulario, habilidades artisticas, l6gica e etc - poderiam ser explicadas por um
fator de inteligéncia geral, o qual foi chamado de g. Se esse fator pudesse ser
medido e se uma subpopulagdo de pessoas com a mesma nota em g fosse
escolhida, ndo seria possivel encontrar correlagdes entre quaisquer outros testes de

habilidade mental, ou seja, g seria o Unico fator em comum entre as outras medidas.

Os psicologos procuravam mensurar essas caracteristicas latentes humanas por
meio dos testes comportamentais, identificando uma estrutura dessas medidas que
era dada pelas intercorrelagbes dos testes realizados. Este método de trago latente
ficou conhecido como Analise Fatorial; e de acordo com Kaplan (2000), foi a primeira

influéncia para o desenvolvimento dos modelos de equagdes estruturais (SEM).

Segundo Kapian (2000), durante a década de 1920, o geneticista estadunidense
Sewall Green Wright desenvoiveu a analise de caminhos (ou de trajetérias - path
analysis) com o uso de equacgdes de regressdo multipla, para explicar as relagdes

em genética de populagdes.

A partir disto, abriu-se caminho para aplicacdo a uma vasta gama da area de
modelagens complexas. Duncan (1966) introduziu a analise de caminhos no campo
da sociologia. Por outro lado, os economistas também fizeram uso das equacgbes de
regressao multipla, para compreender fendmenos macroeconémicos e até nos dias

atuais segue em discussao dentro da econometria.
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Na década de 1970, Karl Jéreskog juntou todos estes conceitos e técnicas e fez
uma contribuicdo significativa para tornar a técnica de modelos de equagbes
estruturais acessivel a todas as comunidades de pesquisa, desenvolveu um

software o qual, por muitas décadas, foi a principal ferramenta em SEM.

Muitos autores apresentam os modelos de equagdes estruturais como sendo
uma mistura de analise fatorial com regressdao multipla e andlise de trajetorias
(Ullman, 2007; entre outros). Uma caracteristica basica da SEM é poder testar uma

teoria de ordem causal entre um conjunto de variaveis.

A SEM é composta por dois submodelos: o modelo de medigdo e o modelo
estrutural. O modelo de medigdo contém as variaveis latentes ou fatores, que séo
medidas ndo observaveis. Essas variaveis sdo construtos hipotéticos que néo
podem ser medidos diretamente, ou seja, elas nao foram coletadas diretamente
através da pesquisa. Esses fatores resumem uma varidncia (similaridade) em
comum entre algumas varidveis — as quais compdem esse fator. Os fatores
agrupam, portanto, grupos de variaveis que resumem uma informagdo em comum e
por isso representam uma variavel latente que enriquece ainda mais a analise de
dados. Esses construtos (variaveis latentes) sdo gerados pelas covariancias entre
duas ou mais variaveis mensuraveis (indicadores). Além disso, os fatores séo livres
de erros aleatérios e sdo associados pelas suas respectivas variaveis mensuraveis

(indicadores) exclusivamente.

Ja o modelo estrutural determina as relagées entre as variaveis latentes e as
demais varidveis mensuraveis que nao fazem parte destes fatores, além de
considerar também as correlagdes existentes nao sé entre as variaveis como

também entre os fatores.

A Figura 8 a seguir € um exemplo prototipico da estrutura da SEM. Nesta figura,
o modelo de medigdo é representado pela relacdo entre os fatores (F’s) e as
variaveis mensuraveis (V's), conforme descrito anteriormente. Ja o modelo
estrutural, trata das relagées entre as variaveis latentes do modelo em questéo e é

representado pelas setas entre os fatores (F’s).
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Figura 8 - Esboco ficticio da estrutura dos modelos de equagdes estruturais

Vi V2 V3

1/
LAY %1

— V5 e—

—_— V12 —

AT\

V10 Vel V8 V7

S T N |

Fonte: Prépria autora.

Um dos resultados importantes da SEM é mostrar uma estimativa da magnitude
dos efeitos entre as variaveis, de acordo com o modelo especificado. Ou seja, a
SEM mostra as estimativas da for¢a de todas as relagbes hipotetizadas no esquema
tedrico. Além disso, pode-se testar se o0 modelo é consistente com os dados
observados; o modelo hipotetizado é o que se define no inicio da pesquisa, o0 que se
pretende observar com a coleta dos dados: quais os eventos esperados, quais as
teorias a serem testadas e quais relagbes devem ser questionadas — isso tudo

pertence a analise de caminhos.

A SEM, portanto, resume varias etapas: iniciando com a analise de caminhos,
onde os modelos tedricos, as hipoteses e expectativas sdo definidas, seguido pela
analise de correlacdo, modelagem dos dados usando um modelo de regresséo e
analise fatorial. Deve-se dizer, entretanto, que nem todas essas etapas séo
obrigatérias, um modelo SEM pode ser composto somente por uma analise fatorial,

por exemplo.

Uma vez que a anadlise fatorial é o fator chave da metodologia SEM, sua

definicdo sera aqui apresentada.
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2.3.1 ANALISE FATORIAL

A contribuicdo de Spearman através da psicometria e a aplicagdo de métodos
estatisticos em muitos estudos ligados ao comportamento humano deram origem ao

método que, posteriormente, ficou conhecido como Analise Fatorial.

A utilizagdo desse método parte do pressuposto de que existam variaveis
observaveis com algum tipo de relagdo. Assim, de acordo com esse inter-
relacionamento (em geral representado pelas correlagées ou covariancias entre as
variaveis), estas sdo agrupadas em fatores nao observaveis. Fica evidente que,
fazendo essa selegdo, o numero de variaveis iniciais acaba sendo descrito em um
namero menor de variaveis hipotéticas (fatores), sem perda de informacgéo e obtidas

como fungéo das variaveis originais (Hair et al., 2009; Yang e Trewn, 2004).

Além disso, é possivel saber também o quanto cada fator estd associado a cada
variavel e o quanto o conjunto de fatores explica da variabilidade geral dos dados

originais.

A obtengao dos fatores pode ser realizada por meio do método de componentes
principais. Segundo Hair et al. (2009), € um método estatistico multivariado que
permite transformar um conjunto de variaveis iniciais correlacionadas entre si, em
um outro conjunto de variaveis nao-correlacionadas (ortogonais); sdo as chamadas
componentes principais, que resultam de combinagées lineares do conjunto inicial. E
importante ressaltar que a Analise Fatorial € uma extensdo do método de
Componentes Principais, dado que ambos os métodos buscam resumir a
variabilidade em poucos fatores. Contudo, na Analise Fatorial tais fatores sdo nao

observaveis.

24 MODELO GAP

O modelo GAP, modelo para analise de falhas da qualidade desenvolvido por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) € um dos trabalhos mais consistentes
produzidos para o setor de servicos. Este modelo é destinado a analise das fontes
dos problemas da qualidade para auxiliar as empresas na compreenséo de como a

qualidade pode ser melhorada.
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Segundo Parasuraman et al. (1985), o modelo é composto por 5 gaps, e cada um

é descrito a seguir:

GAP 1 > discrepancia entre expectativas dos usuarios e percep¢des dos
gerentes sobre essas expectativas;

GAP 2 - discrepéancia entre percepgao dos gerentes sobre as expectativas
dos usuarios e especificacdo de qualidade nos servi¢os;

GAP 3 -> discrepancia entre especificacdo de qualidade nos servigcos e
servigos realmente oferecidos;

GAP 4 - discrepancia entre servigos oferecidos e aquilo que &€ comunicado
ao usuario;

GAP 5 - discrepéncia entre o que o usuario espera receber e a percepgao
que ele tem dos servigos oferecidos.

Figura 9 - Modelo dos "5 Gaps"
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Fonte: Corréa e Caon, 2014

Para estes autores, os quatro primeiros gaps contribuem para o quinto gap, que

é justamente o confronto entre expectativa do cliente versus percep¢ao dos servigos

oferecidos. O gap 5 ocorre quando as expectativas nao sao superadas.
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A partir do modelo GAP, Parasuraman et al. (1988) propds a utilizacdo do
instrumento SERVQUAL, técnica de mensuragcédo da qualidade em servigos mais

conhecida e referenciada na literatura.

Este instrumento consiste basicamente em um questionario com escala Likert de
7 pontos, contendo 22 itens distribuidos nas 5 dimensdes da qualidade em servigos
descritas anteriormente: tangibilidade, confiabilidade, seguranga, empatia e

responsividade (ver se¢éo 2.1).

Através deste questionario, os autores investigavam a avaliagdo dos
consumidores sob o ponto de vista da expectativa e da satisfagédo quanto ao servigo
prestado e oferecido. Assim, juntamente com o modelo GAP, era possivel mensurar
a discrepancia entre a expectativa e percepcdes dos clientes, possibilitando
identificar “falhas” no servigo oferecido ao usuéario. Essa discrepancia era mensurada
através da diferenca (gap5) entre as médias das respostas obtidas para expectativa
e para percepgdo, resultando no indice de satisfagdo dos clientes para cada item

analisado (Salomi e Miguel, 2005).

Alguns autores questionam o uso do método SERVQUAL, gerando uma série de
criticas e discussdes sobre a sua utilidade (Cronin e Taylor, 1992; Freitas et al.,
2008; entre outros). O principal questionamento e desvantagem citada sdo quanto a
sua adequagao e possibilidade de generalizagdo para diversas areas do setor de

Servigos.

Muitas outras técnicas para mensuracdo da qualidade surgiram, como por
exemplo, o método SERVPERF (Cronin e Taylor, 1992), a técnica SERVPRO
(Santos e Varvakis, 2002) entre outras técnicas. Porém, é inquestionavel a utilidade
da técnica SERVQUAL como ferramenta para avaliar o nivel da qualidade em
servigos; mesmo com o uso de uma grande quantidade de adaptagdes deste
instrumento nos mais diversos setores, ela apresenta resultados satisfatérios e

praticos (Freitas et al., 2008).

Nesse contexto, o interesse do presente trabalho é avaliar o gap5 dentro do
problema proposto, fazendo uso de adaptagdes a escala SERVQUAL (Parasuraman
et al., 1988). Vale destacar que as técnicas utilizadas neste trabalho podem ser

adaptadas e utilizadas conforme a natureza do servigo a ser avaliado.
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3 CASO

3.1 DESCRIGCAO DA EMPRESA

Fundada em 28 de janeiro de 1990, a “Panificadora Uni&o”, nome como &
conhecida a empresa, esta localizada préxima a area central de Limeira/ SP. O
nome fantasia da empresa se deve a localizagdo: préoximo a extinta unidade da

fabrica Cia Uniao de Acucar e Café (grande empresa consolidada no mercado).

Em 1983, um jovem (21 anos) com firme propdsito de ser empreendedor, se
encontrava desempregado apés trabalhar por cinco anos em um banco da cidade.
Convidado por um parente proximo decidiu montar uma revenda de péaes e
similares, chamada “Padaria Independéncia’. O negécio prosperou rapidamente
devido a falta de concorréncia na regido, necessidade e comodidade para os
residentes no bairro. Devido & falta de interesse do s6cio nos primeiros anos, o
jovem A.M. comprou os 50% da “Padaria Independéncia” que pertencia ao socio,

assim tornando-se Unico proprietario da padaria.

Com o crescimento da empresa, em 1984, foi aberta uma segunda unidade de
revenda de paes e similares, chamada “Padaria Unido”, préximo & conhecida Cia

Uniédo de Agucar e Cafeé.

Em 1986, o senhor A.M., ambicionando novas frentes empreendedoras, decidiu
vender a “Padaria Independéncia” e arrendou a “Padaria Uniao”. Durante dois anos

investiu no setor de semi-jéias, porém sem sucesso.

Ao final do prazo de dois anos do arrendamento da “Padaria Uniao”, A.M.
retomou o negocio de revenda de paes, em 1988. Com muito trabalho e empenho
conseguiu reerguer a empresa, que estava com baixo faturamento. Com o novo
crescimento viu-se a necessidade de se iniciar a fabricagdo propria, neste momento
surgiu o arrendamento da “Padaria Renata’, onde era feita a fabricagéo de paes,
doces, bolos, entre outros produtos. Neste periodo, a produgéo era feita na “Padaria
Renata” e os produtos eram vendidos nas duas padarias. Devido a qualidade dos
produtos e a pouca concorréncia, as vendas cresceram rapidamente, e assim

encontrando um novo obstaculo, o espago fisico para produgdo e venda dos péaes.
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Em Janeiro de 1990, em terreno préprio e apdés um ano de constru¢ao do prédio,
foi inaugurada a nova “Padaria Unido” agora com prédio e producao prépria,
viabilizando maior produtividade e variedades de produtos. Houve um bom
crescimento nos anos seguintes, no entanto com 0 aumento da concorréncia e certa
acomodacéo do proprietario com o passar do tempo, a empresa ja nao fucrava como
antes, fazendo com que houvesse uma reformulagao estrutural, administrativa e de

producao.

Apés a reforma estrutural que durou seis meses, a “Padaria Uniao” era
reinaugurada em 2006. Agora com maior capacidade de produgdo e melhor
organizagédo, voltava a crescer e prosperar. Com a reforma, o numero de
funcionarios passou de seis para quinze, e de uma produgédo de aproximadamente

50 variedades para cerca de 150 produtos de fabricagado prépria.

3.1.1 O MERCADO DE PANIFICAGCAO

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Panificagdo e Confeitaria
(ABIP), o faturamento do setor de panificagdo cresceu 8,02% em 2014, o que
representa um faturamento de R$ 82,5 bilhées. Foi o segundo ano consecutivo em
que o setor de panificacao apresenta uma elevagao inferior a 10%, a menor taxa dos
ultimos oito anos. Através do grafico 10, é possivel notar ainda que a desaceleragao

vem acontecendo desde 2010.

De acordo com a ABIP, no ano de 2014, os principais fatores para a redugéao no
ritmo de crescimento do setor foram o aumento nos custos que subiram em média
11,5%. Os pregos dos produtos adquiridos pelas empresas de panificagdo no
atacado tiveram um reajuste médio de 8,71%, a alta do salario médio do setor foi de

18,2%, o custo com embalagens aumentou em 13,3% e a energia elétrica 14,8%.

Mesmo com a desaceleragao, este setor vem contribuindo consideravelmente
para o crescimento do food service no Brasil. A ABIP estima que a participagédo
aproximada da panificacdo no faturamento do setor de food service é de 36%. O
processo de modernizagdo que a panificacdo esta passando, com uma maior oferta

de mix de produtos, novos produtos e variagdes de receitas explica o crescimento do
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setor no decorrer dos anos. O presidente da ABIP diz que “a padaria soube se

reinventar, transformando-se em um auténtico centro de conveniéncia para o

consumidor”.
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Figura 10 - Evolug&o do faturamento do setor de panificagéo
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O cliente busca cada vez mais comodidade tanto para comprar quanto consumir

os produtos que compram. Com o processo de modernizagdo e uma maior

variedade de servicos e produtos, a frequéncia de visitas as padarias e confeitarias

tem aumentado, movimentando este ciclo de crescimento.

A Tabela 1 - Panorama do setor de panificagdo - dados a partir de 2006 mostra

um panorama do setor, a partir de 2006, onde é possivel perceber o crescimento no

tiquete médio do setor e, consequentemente, aumento do faturamento.

Tabela 1 - Panorama do setor de panificagéo - dados a partir de 2006

2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012

(%)
6,9%
13,25%
11,04%
12,61%
13,7%
11,88%
11,6%

Faturamento Faturamento

(R$)
R$ 34,98 bi
R$ 39,61 bi
R$ 43,48 bi
R$ 49,52 bi
R$ 56,3 bi
R$ 62,99 bi
R$ 70,29 bi

Tiquete
médio

3,7%
9,1%
9,17%
8,97%
10,9%
9,6%
9,4%

Fluxo de
clientes

2,5%
4,13%
1,71%

1,7%
2,80%
2,3%

1,8%

N° de
funcionarios
1,5%
4,.13%
4,61%
4.6%
3,40%
2,8%
2,9%
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2013 8,70% R$ 76,4 bi 9,5% -1,00% 2,0%
2014 8,02% R$ 82,5 bi 11,9% -3,40% 5,7%

Fonte: ITPC/ ABIP Jan/2015

Estes dados e indices refletem os resultados obtidos a partir dos processos de

modernizagdo, investimentos em novos modelos de servicos e produtos,

consolidando uma maior presenca das empresas de panificacdo e confeitaria no dia-

a-dia dos brasileiros.

De acordo com a ABIP, o numero de empresas que compdem o setor continua

na casa dos 63,2 mil, que receberam cerca de 41,5 milhdes de clientes diarios em

2014.

Além disso, a ABIP descreve o perfil do setor de panificagdo no Brasil com os

seguintes numeros e estatisticas:

O segmento € composto por mais de 63 mil panificadoras em todo o pais;

As padarias brasileiras receberam, em 2014, cerca de 41,5 milhdes de
clientes diarios;

A panificagdo esta entre os maiores segmentos industriais do pais;

Os novos servigos introduzidos no setor, principalmente aqueles ligados a
administracdo e incentivo ao food service foram responsaveis por cerca de
36% do crescimento identificado;

Em 2014, as vendas de produgao proépria representam 55%, sendo a maior
parte do volume de faturamento e atinge R$ 45,37 bilhdes;

O volume de faturamento abrange, inclusive, cerca de 20% de empresas
informais que compdem o setor;

O setor gera cerca de 850 mil empregos diretos e 1,85 milhdo de forma
indireta;

Em 2012, o tiquete médio (média de compra por cliente) variava entre R$
4,25 a R$ 42,35, sendo que a maioria fica entre R$ 6,00 e R$ 13,50;

O consumo per capita de paes/ano & de 34,09 kg por habitante ano, pouco
mais da metade dos 60 quilos recomendados pela Organizagdo Mundial da
Saude, da ONU (incluindo paes feitos a base de outros cereais, como aveia,
milho, etc);

A média das padarias em geral & de 12 funcionarios/empresa.




30

Em 2012, a Associagdo Brasileira da Industria de Panificagdo e Confeitaria

apontou alguns dos principais motivos para comprar em padarias:

o Proximidade da residéncia: 100%;

o Proximidade do local de trabalho: 52,7%;

o Condigbes de higiene / limpeza: 30,7%;

o Cortesia no atendimento: 28,8%;

o Qualidade dos produtos: 25,7%;

o Variedade de paes e doces: 18,6%;

o Rapidez no atendimento: 14,3%;

o Pao quente a toda hora: 11,3%;

o Instalagées /ambiente agradavel: 6,5%;

o Precgo mais acessivel: 5,6%.

Todos estes dados e informagdes foram retirados do site da ABIP, em um
levantamento realizado no ano de 2012. Vale destacar que estes dados tratam-se
dos principais motivadores citados pelas pessoas para as compras em padarias; e
nao tem haver com a expectativa das pessoas ao ir a uma padaria. Por exemplo, ela
pode ter uma expectativa elevada com relagdo ao item “pregos mais acessiveis”,
mas se o0 pre¢o nao agrada o cliente, este item néo sera o principal motivador para o

cliente ir comprar na padaria.

3.2 ANALISE
3.2.1 LEVANTAMENTO DOS DADOS E O MODELO GAP

Buscando avaliar o nivel de qualidade dos servigos do caso em estudo, utilizou-
se os questionarios de expectativa e satisfagdo para levantar as avaliagbes dos

clientes da padaria.

A coleta dos dados foi realizada em duas etapas. Em um primeiro momento,
durante o més de Setembro de 2014 utilizou-se o questionario de expectativa e
através de pesquisas presenciais, obteve-se a avaliagdo de 96 participantes sobre o

grau de importancia com relagao a expectativa do servigco oferecido.
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No més seguinte, realizou-se a segunda etapa, onde 100 participantes avaliaram

sua satisfacdo com relagcao ao servigo recebido.

Ambos os questionarios possuiam a base das questdes praticamente idénticas,
a Unica diferenca era com relagdo a escala de mensuragéo utilizada, conforme
descrito na secéao 2.2 Materiais e Métodos. Para analise dos dados, as escalas de
mensuragao foram codificadas conforme tabela a seguir:

Tabela 2 - Escalas de mensuracgao
Cod. Escala Expectativa Escala Satisfacao

)l Extremamente
1 Sem Importancia Insatisfeito
2 Pouco Importante Muito Insatisfeito
Moderadamente e
g Menos Importante Insatisieiis
Moderadamente Mais S
4 Importante Satisfeito
5 Muito Importante Muito Satisfeito
6 Extremamente Extremamente
Importante Satisfeito

Veja na tabela a seguir as distribuigdes das respostas de cada questdo do ponto
de vista de expectativa e satisfagdo dos clientes. A codificacdo dos itens encontra-se

no Apéndice A.

Tabela 3 - Estatisticas descritivas e modelo GAP
Item média(e) dp(e) cv(e) meédia(s) dp(s) cv(s) GAP5(s-e)

Vo1 4,83 0,85 18% 5,05 0,86 17% 0,22
V02 4,19 1,18 28% 5,20 0,81 16% 1,01
Vo3 3,85 1,09 28% 512 0,89 17% 1,27
V04 4,09 1,19 29% 5,20 0,82 16% 1,11
V05 5,62 0,84 15% 5,16 0,83 16% -0,36
Vo6 5,36 0,72 13% 5,15 0,93 18% -0,21
Vo7 5,33 0,73 14% 512 0,89 17% -0,21
Vo8 5,20 0,87 17% 5,33 0,75 14% 0,13
Vo9 4,89 0,99 20% 5,09 0,90 18% 0,20
V10 2,83 1,45 51% 5,26 0,76 14% 2,43
V11 4,99 0,95 19% 5,29 0,79 15% 0,30
V12 3,93 1,31 33% 5,07 0,91 18% 1,14
V13 5,84 0,46 8% 5,42 0,74 14% -0,42
V14 513 0,93 18% 5,18 0,82 16% 0,05
V156 3,42 1,50 44% 5,05 0,88 17% 1,63
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V16 5,27 0,76 14% 5,00 0,86 17% -0,27
V17 4,98 0,91 18% 5,22 0,78 15% 0,24
V18 5,72 0,55 10% 5,35 0,88 16% -0,37
V19 5,07 1,03 20% 4,66 0,90 19% -0,41
V20 4,42 1,07 24% 4,90 0,90 18% 0,48
v21 4,81 1,03 21% 5,35 0,79 15% 0,54

*e=expectativa, s=satisfagdo, dp=desvio padréo, cv=coeficiente de variagéo

A partir destes levantamentos realizados, pode-se confrontar o servigo ideal
versus o percebido através do modelo GAP (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985),

possibilitando identificar “falhas” entre o servigo ideal e o percebido pelo usuario.

O coeficiente de variagdo (cv) indica como esta a dispersdo entre o desvio
padrao e a média de cada item analisado. As referéncias séo:
o CV = 15%: baixa dispersao
o 15% < CV = 30%: média disperséo
o CV > 30%: alta dispersao

Na primeira etapa do estudo (dados sobre a expectativa do consumidor) ha muito
mais disperséo para as variaveis do que na fase final (dados sobre a satisfagéo do
consumidor). Trés variaveis no questionario de expectativa apresentam aita
dispersdo — sdo heterogéneas, enquanto nenhuma variavel no questionario de
satisfacio tem essa caracteristica. A maioria das variaveis, tanto para satisfacéo
como para expectativa, tém dispersdo média, indicando certo grau de

homogeneidade entre os entrevistados.

A coluna “GAP 5 (s - €)” mostra o confronto entre expectativa do cliente versus
percepcao dos servicos oferecidos/ recebidos, ou seja, esta medida mostra a
discrepancia entre o que o usuario espera receber (expectativa) e o que se obtém
(satisfagéo). Neste caso, para que se tenha a “qualidade ideal”, € preciso que as
percepcbes (satisfacéo) superem as expectativas com relagéo ao servigo oferecido.
Se as expectativas nao forem atendidas, dizemos que a qualidade é inaceitavel e o

negdcio precisa de melhorias para alcangar a qualidade satisfatéria e o sucesso.

A partir da tabela 3 acima, buscamos um valor positivo para o GAPS, pois isso
indica que obteve-se a qualidade ideal — as expectativas foram superadas e o cliente

esta muito satisfeito e contente com o servigo recebido. Valores préximos de zero
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indicam uma qualidade satisfatéria em cada item, mostrando que a expectativa e

satisfagdo do cliente sédo bem parecidas.

Boa parte das variaveis (57% - 12 itens) obteve a qualidade ideal, 2 variaveis
apresentaram qualidade satisfatéria: expectativa = satisfagao (-0,15 < Gap5 < 0,15 -
limite arbitrario adotado pela autora de acordo com as exigéncias e avaliagdes dos
consumidores), e as demais tiveram qualidade insatisfatéria. As variaveis com
qualidade insatisfatéria sao:

e V05 - A padaria cumpre os compromissos de entrega (-0,36)

e V06 - Os funcionarios se mostram prestativos para solucionar problemas

(-0,21);

e V07 - A padaria esta atenta para oferecer o melhor servigo ao cliente (-0,21);

e V13 - Condigdes de higiene e limpeza da padaria (-0,42);

e V16 - Rapidez no atendimento (-0,27);

e V18 - Os produtos oferecidos sédo de qualidade (-0,37);

e V19 - Precos acessiveis (-0,41).

Quatro delas representam basicamente a habilidade de entregar o servigo que foi
prometido, com seguranca, precisao e rapidez (V05; V06; V07 e V16), outra variavel
representa aspectos do local (V13) e as duas ultimas representam a qualidade dos
produtos e pregos percebidos pelo cliente (V18 e V19).

Muitas razées podem influenciar na existéncia do gap5, como por exemplo, falta
de pesquisa sobre o perfil dos clientes, falta de pesquisa sobre as percepgdes e
anseios dos clientes, entre outras. Nos itens relacionados a entrega do servico que
foi prometido, com seguranga, precisdo e rapidez, podemos destacar algumas
possiveis razées para a existéncia desses gaps: deficiéncia na interagdo entre o
cliente e a empresa, padronizagao inadequada das tarefas, caréncia de mao-de-obra
comprometida e responsavel, falta de treinamento entre muitas outras razées
possiveis. No aspecto do local, poderiamos citar o descuido dos funcionarios e da
empresa, ou baixa recorréncia na tarefa de higiene e limpeza, sendo também

possiveis razbes para este gapb.

Claro que todas essas varidveis analisadas sao indicios de onde a melhoria deve
ser aplicada e s&o pontos de atengdo, norteando qual a diregdo que o dono do

negécio deve seguir para ter uma melhor satisfagdo dos seus clientes e atingir assim
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maiores lucros e recomendagdes boas — que muito provavelmente um cliente fara ao

outro ao perceber as melhorias (marketing boca-a-boca).

Vale ainda destacar a média da expectativa observada para estas 7 variaveis
que apresentaram qualidade insatisfatoria: todas apresentaram uma média(e) bem
alta, algumas inclusive bem préximo de 6 (avaliacdo maxima). Essas medias
elevadas indicam uma alta expectativa e exigéncia dos clientes sobre os produtos e
servicos da padaria. Segundo a ABIP e uma pesquisa realizada pelo Dataconsumer,
52% dos clientes que frequentam padarias tém um grau de exigéncia muito elevado

sobre os produtos panificados.

Dentre as médias da satisfagéo dos clientes entre cada item observado, note que
as trés maiores médias foram nos itens V13 - Condigdes de higiene e limpeza da
padaria (média(s) = 5,42); V18 - Os produtos oferecidos sao de qualidade (média(s)
= 5,35) e V21 - Variedade de paes e doces (média(s) = 5,35) respectivamente.
Observe que, através do modelo GAP os 2 primeiros itens (com maiores medias em
satisfagéo) apresentaram os maiores gap5 praticamente. Essa altissima exigéncia
dos clientes torna a operagdo das empresas em geral um desafio maior ainda, visto
que precisam cotidianamente suprir a alta expectativa de seus frequentadores, além

de influir no desempenho dos funcionarios.

Do ponto de vista do gap5, a variavel com a maior qualidade observada foi a
“V10 - A idade da empresa passa credibilidade”, ndo é de se surpreender, pois a
empresa ja estd no mercado ha quase 30 anos o que transparece seguranca e

confiabilidade para seus clientes e é muito satisfatério para eles.

Através do modelo GAP é possivel desenhar e aplicar modelos de controle de
qualidade e melhorias no processo de atendimento, servigo prometido com precisao
e rapidez, para que com isso 0 negécio ndo se mantenha somente com a
popularidade atual, mas também a melhore, fazendo com que os pontos que
precisam de atencdo e mudanga sejam aperfeicoados para atender e superar todas
as expectativas dos clientes. Um cliente satisfeito mantém-se leal e faz boas

indicagbes do negocio.
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3.2.2 MODELOS DE EQUAGCOES ESTRUTURAIS

Para investigar se existem alguns fatores que resumem a variabilidade em

comum entre certas variaveis coletadas, foi utilizado o modelo de equacées
estruturais com uso da analise fatorial em conjunto.

Os fatores agrupam variaveis que sdo entre si semelhantes — indicando
aspectos ndo observados nos dados. Com a definicdo de fatores fica possivel

entender qual variavel pode influenciar uma a outra, e também quais nao estao tao
préximas.

A analise fatorial foi aplicada apenas para os dados de satisfagdo. Apés modelar
os dados foi possivel perceber que existem 3 fatores que podem ser denominados

como Fator1 (fc1): Qualidade dos servigos, Fator2 (fc2): Funcionarios e Instalagdes,
Fator3 (fc3): Atendimento. O modelo pode ser visto na Figura 11 abaixo:

Figura 11 - Modelo SEM para os dados de satisfagéo dos clientes
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As setas verdes, saindo de cada fator para as variaveis, indicam quais variaveis

compdem cada fator. As setas entre os fatores representam suas correlagdes e as

setas entre as variaveis representam suas correlagées (vermelhas indicam
correlagbes negativas).




36

Existem duas variaveis que tem correlagdo negativa entre si, sao: “Possui
equipamentos modernos” (V03) com “O comportamento dos funcionarios traz
credibilidade a padaria” (V11), correlacdo= -0,38; “Condigbes de higiene e limpeza”
(V13) com “Facilidade de comunicagdo telefonica” (V15), correlagdo= -0,336 e
“Possui equipamentos modernos” (V03) com “Os funcionarios tem competéncia para

sanar davidas” (V09), correlagéao = -0,226.

Os valores dessas correlagbes sdo considerados fracos (até 0,3) e moderados
(de 0,3 a 0,6). Na literatura, existem guias de como podemos descrever o valor
numérico de uma correlacdo em palavras. E claro que as interpretagées dependem

de cada contexto em particular e do critério do analista.

A principio as variaveis nao aparentam ter muito sentido em se correlacionar
negativamente, mas pode-se interpretar, por exemplo, que apesar de a variavel V03
nao ser aparentemente tao importante ao cliente (média(e)= 3,85, mas bem avaliada
em satisfacéo) ela pode interferir ou impactar de forma negativa com relagédo ao
comportamento e competéncia dos funcionarios se 0s mesmos nao possuirem
pratica, experiéncia e conhecimento adequado de todos os equipamentos e sistema
da padaria. Deve-se lembrar que a correlagdo nido é uma medida causal, ela sé

indica possiveis relacionamentos e influéncias existentes entre as variaveis.

Os trés fatores encontrados no modelo também correlacionam-se entre si. A
correlacdo entre “qualidade dos servigcos” e “funciondrios e instalagdes” é alta
(r=0,56), assim como entre “funcionarios e instalacdes” e “atendimento” (r=0,69), ja a

7

correlagao entre “atendimento” e “qualidade nos servigos” € moderada (r=0,42).

Todas as trés correlagdes sdo positivas, indicando que um aumento em um dos
fatores implica no aumento do outro, por exemplo: se a empresa resolver
implementar melhorias nas suas instalagbes e oferecer treinamentos aos seus
funcionarios sobre como melhor se relacionar com o publico, automaticamente o

atendimento do estabelecimento ira melhorar assim como a qualidade nos servigos.

Os resultados da andlise fatorial estdo apresentados na Tabela 4 abaixo.
Apenas as variaveis que compdem cada fator — com suas respectivas cargas

fatoriais — serdo apresentadas.
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Tabela 4 - Resultados analise fatorial

Variaveis Fator1 Fator2 Fator3

v02 0,699

v03 0,737

v05 0,706

v06 0,629

v10 0,694

v14 0,649

v15 0,683

v17 0,724

v18 0,792

v20 0,688

v04 0,845

v09 0,784

vi1 0,749

v12 0,749

v13 0,887

v19 0,540

v21 0,734

V01 0,376 0,449
v07 0,679
v08 0,612
v16 0,788

Uma etapa essencial, apés o ajuste do modelo de equagdes estruturais, €
saber se 0 modelo esta bem ajustado aos dados, se as relagbes observadas e
propostas pelo modelo condizem com a realidade. Para isso existem diversas
medidas estatisticas que avaliam a qualidade de ajuste do modelo de analise
fatorial, as mais utilizadas sdo o p-valor de ajuste do modelo, “comparative fit index
(cfi)", “Tuckey-Lewis index (tli)", “root mean square error aproximation (rmsea)” e

“standardized root meansquare residual (srmr)”.

Os valores dessas estatisticas de qualidade de ajuste devem estar acima dos
valores de referéncia indicados na literatura (para os casos do p-valor, cfi, tli) e, para
os casos do rmsea e srmr, os nimeros devem estar abaixo dos valores de referéncia
da literatura; se isso acontecer significa que o modelo explica bem os dados e que

todas as relagbes propostas sédo validas.

Os valores de referéncia que sinalizam um bom ajuste do modelo de acordo
com a literatura séo: p-valor 2 0,05; cfiftli 2 0,95; rmsea < 0,05 e srmr < 0,06. Nem
todas essas estatisticas precisam estar adequadas para concluir que o modelo esta
bem ajustado. O p-valor, por exemplo, € uma medida muito sensivel ao tamanho
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amostral, se por acaso essa estatistica nao for atendida, mas pelo menos trés outras

forem, pode-se concluir em um bom ajuste do modelo.

Os valores encontrados para esse conjunto de dados e modelo proposto séo:

p-valor cfi tli rmsea srmr
0,014 | 0,962 | 0,955 0,05 0,056
Tabela 5 - Medidas de qualidade de ajuste do modelo

Com excecao do p-valor, todas as outras medidas estdo dentro da referéncia
indicada na literatura, por isso € possivel concluir que os fatores encontrados e os
relacionamentos definidos na construgdo do modelo de equacgdes estruturais estéo

de acordo com os dados.

Outra medida muito importante de ser analisada, quando se constréi fatores, &
o Alpha de Cronbach. Ele testa a consisténcia interna entre os fatores definidos. As

referéncias desses valores sio:

Tabela 6 - Alpha de Cronbach: medida de consisténcia interna entre os fatores

Alpha de Cronbach Consisténcia Interna

az209 Excelente
07<a0<0,9 Boa
06=<a<0,7 Aceitavel
05<a0<0,6 Ruim

a<05 Inaceitavel

Os valores encontrados para os fatores criados pelo modelo foram: Fator 1 a =
0,904; Fator 2 a = 0,908 e Fator 3 a = 0,794. Portanto pode-se concluir que os
fatores sdo consistentes com suas variaveis componentes, e os dois primeiros tém

uma excelente consisténcia.
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4 CONCLUSAO

O presente trabalho buscou mostrar a importancia da qualidade em servigos de
uma empresa prestadora de servigcos (padaria), identificando as dimensdes da
qualidade, avaliando a expectativa e o grau de satisfagdo dos clientes com relagéao

aos servicos prestados e produtos oferecidos.

Através de ferramentas da qualidade e métodos estatisticos multivariados, foi
possivel identificar os gap’s “5” existentes no processo, além de identificar quais
itens e dimensdes da qualidade que superam as expectativas dos clientes. Para isto,
utilizou-se o modelo GAP, possibilitando mensurar a diferenca entre o servigo

percebido (satisfacdo) e o ideal (expectativa).

Os resultados observados foram, em geral, muito satisfatérios. Dentre todos os

itens analisados, 12 deles apresentaram qualidade ideal (expectativas excedidas), 2

1

itens apresentaram qualidade satisfatéria (expectativa = satisfagdo) e outros 7
apresentaram qualidade insatisfatéria. No questionario sobre a expectativa houve
variaveis com alta dispersao, ilustrando certa inconsisténcia de opinides nessa
etapa; entretanto no questionario de satisfagdo houve apenas baixa e média
dispersao o que confirma um maior entendimento dos clientes e concordancia das

variaveis.

Através da analise apresentada, os resultados evidenciam que em alguns itens,
as expectativas ndo sao excedidas (item V05, V06, V07, V13, V16, V18 e V19),
havendo necessidade de mudangas e implantacdo de melhorias dentro dos
aspectos de habilidade de entregar o servico prometido, com segurancga, precisao e
rapidez. Vale destacar também que é de suma importancia da empresa, a
identificacdo das possiveis razdes que acarretaram os gap’s observados - fator

extremamente importante para o sucesso em empresas de servigos.

No quesito qualidade dos produtos e pregos percebidos pelo cliente, a empresa
deve-se atentar a alta expectativa e exigéncia dos clientes sobre os produtos e
servigos da padaria, porém sempre buscando precos acessiveis. Sabe-se que o alto
grau de qualidade nos produtos e servicos influéncia diretamente no valor maior do

produto, e nem sempre o cliente esta disposto a pagar por isto. Porém, sabe-se
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também que conforme aumenta a concorréncia entre as empresas, a qualidade

passa a ser um diferencial na escolha do consumidor.

Para balizar o prego versus a qualidade dos produtos e servigos, uma sugestao
seria estudar o perfil dos clientes, buscando agrupa-los em nichos de acordo com
suas caracteristicas, perfis, anseios e disposicdo em pagar pelo produto. Desta
forma, a empresa seria capaz de identificar novos produtos para grupos especificos
de pessoas, sempre balizando o valor a ser pago com a qualidade dos produtos e

servicos esperados.

Outra opgédo seria a empresa investir em treinamentos aos funcionarios,
buscando melhorias no processo de atendimento, padronizacdo das entregas e
solugbes de problemas de forma rapida e precisa. As empresas sabem que os
clientes sdo pegas chave para a vantagem competitiva, € ndo devera medir esforgos
para possibilitar a capacitagdo de seus funcionarios e melhorias no atendimento;

buscando assim, superar as expectativas e necessidades dos consumidores.

Utilizando a modelagem de equacgdes estruturais (SEM), observaram-se outros
resultados e aspectos importantes nos dados de satisfagdo, como as estimativas da

forca entre cada variavel e de todas as relagdes hipotetizadas no esquema tedrico.

Trés fatores comuns puderam ser definidos através da SEM em conjunto com a
analise fatorial, identificando assim as varidveis de maior importancia na percep¢ao
dos clientes: Fator1 (fc1): Qualidade dos servigos, Fator2 (fc2). Funcionarios e
Instalagdes, Fator3 (fc3): Atendimento; os fatores F2 e F3 estdo fortemente
correlacionados (r = 0,69) indicando o possivel relacionamento e influéncia que um
tem sobre o outro: se a satisfacdo dos clientes aumentar com relagao as variaveis
compostas pelo F2, automaticamente a satisfacdo dos clientes com relagao ao F3

aumentara junto.

A consisténcia interna dos fatores F1, F2 e F3 sao classificadas como
excelentes e boa, indicando que sua construgdo e suposi¢des feitas sobre os
relacionamentos das variaveis, assim como das variabilidades em comum, estao
corretas e confirmadas através das medidas estatisticas referenciais da area. Além
disso, a qualidade do modelo de analise fatorial também foi confirmada através das

estatisticas que medem o ajuste do modelo.
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Diferentemente da analise fatorial exploratéria (exploratory factor analysis
EFA), a analise confirmatoria de fatores (confirmatory factor analysis CFA) néo traz
medidas como a porcentagem de varidncia em comum resumida pelos fatores, isso
sé é possivel de ser estudado na etapa EFA. Porém, pode-se ter uma referéncia de
quanto cada fator contribui — com relagéo a sua variabilidade - dentro do total: F1
resume 44,62%; F2 resume 42,15% e F3 resume 18,46% - lembrando que aqui a
variabilidade é proporcional aos 3 fatores e que existe uma variavel em comum entre
dois fatores (V01 para F2 e F3), o que impossibilita de a soma total ser igual a 100%

- mas os indicios de comunalidade podem ser considerados.

Através desta pesquisa, podemos destacar algumas sugestbes de trabalhos
futuros, como pesquisar/ estudar outras variaveis que caracterizem o perfil do cliente
(por exemplo, género, faixa etaria etc), além de informag¢des que busquem traduzir
as necessidades e consumo dos clientes. Desta forma, seria possivel utilizar a SEM
em conjunto com os modelos de regressao muitipla e analise fatorial, entre outras
técnicas para identificar nichos de clientes e novas opg¢des de produtos ou servigos
personalizados para satisfazer as necessidades dos mesmos e aumentar a

visibilidade e valor da marca, influenciando diretamente na qualidade percebida.

Algumas dificuldades encontradas no decorrer do trabalho, foram com relagao
a coleta dos dados, pois necessitou de um entrevistador de confianga e capacitado
para auxiliar os consumidores no entendimento e importancia do questionario. Esta
pessoa ficou alocada todos os dias da semana, em diversos horarios e durante duas
semanas (uma semana em Setembro e outra em Outubro/2014). Muitas vezes a
empresa ndo tem condigcbes de pagar um investimento em pesquisa deste porte,
mas ela poderia repensar em outras formas de realizar o levantamento das
informagdes de forma mais barata, como por exemplo, através de pesquisas online
utilizando algum cédigo que o cliente possa retirar no estabelecimento para realizar
a pesquisa via internet e depois, retirar algum brinde em troca na padaria como

forma de incentivo e agradecimento.

A partir dessas consideragdes, a empresa pesquisada podera delinear as areas
de atuacao prioritarias de acordo com os pontos de divergéncia entre a percepgao
da qualidade dos servigos pelos usuarios e suas expectativas. Investir na

manutencao dos aspectos importantes € de grande relevéncia, visto que o setor de
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servigos e esta cada vez mais competitivo. Ferramentas da qualidade, dimensées da
qualidade, métodos aqui apresentados e outras técnicas podem ser estratégias

competitivas para a empresa e de grande valia.
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APENDICE A

Pesquisa de satisfacdo — Padaria Unidao — Limeira/ SP
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Para melhor atender aos clientes, a padaria Unido gostaria de saber sua

opinido a respeito da qualidade dos servigos prestados e produtos oferecidos.

A partir de sua experiéncia com a padaria Unido, por favor, avalie os itens

abaixo conforme a sua satisfacdo. Considerando a escala a seguir, marque um “X”

de acordo com sua avaliagéo para cada item.

Extremamente
Satisfeito

I

Muito
Satisfeito

Satisfeito

)

Insatisfeito

(Y

Muito
Insatisfeito

IR

Extremamente

Insatisfeito

O

—/

—/

/

o/

O

Itens

Extremamente
Satisfeito

Muito
Satisfeito

Satisfeito

Insatisfeito

Muito
Insatisfeito

Extremamente
Insatisfeito

Os funcionarios se mostram
prestativos para solucionar
problemas

A idade da empresa passa
credibilidade

Possui um horario de
funcionamento conveniente

Os produtos oferecidos sao
de qualidade

Os funcionarios tém boa
aparéncia

Pao quente a toda hora

Os
comunicam
adequada

funcionarios
de

se
forma

Extremamente
Satisfeito

Muito
Satisfeito

Satisfeito

insatisfeito

Muito
Insatisfeito

Extremamente
Insatisfeito

A padaria esta atenta para
oferecer o melthor servigo ao
cliente

Possui instalagdes
confortaveis

Os funcionarios sao corteses

Rapidez no atendimento




Precos acessiveis
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Condi¢des de higiene e
limpeza da padaria

Os materiais de
comunicacao (cartazes,
folders, placas) sdo de facil
visualizacdo

Extremamente
Satisfeito

Muito
Satisfeito

Satisfeito

Insatisfeito

Muito
Insatisfeito

Extremamente
Insatisfeito

O  comportamento  dos
funcionarios traz
credibilidade a padaria

Variedade de paes e doces

Facilidade de comunicacio
telefénica

Os funcionarios tém
competéncia para sanar
duvidas

Vocé recebe um
atendimento personalizado

A padaria cumpre o0s
compromissos de entrega

Possui equipamentos
modernos
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Pesquisa de importancia dos servigos/ produtos — Padaria Unido — Limeira/ SP

Para melhor atender aos clientes, a padaria Unidao gostaria de saber sua

opinido quanto a importancia dos itens que vou listar agora. Por favor, marque um

“X" de acordo com sua opinido sobre o grau de importancia de cada item,

considerando a escala dada.

Sem Pouco Moderadamente Moderadamente Muito Extremamente
Importancia Importante Menos Importante  Mais Importante  Importante Importante
O IR VR VR IR O
\/ -/ / \_/
ltens Extremamente Muito Moderadamente Moderadamente Pouco Sem
Importante Importante Mais Importante Menos Importante | Importante | Importancia
Os funcionarios devem se
mostrar prestativos para
solucionar problemas
A idade da empresa (passa
confianga?)
Possuir um horario de
funcionamento conveniente
Os produtos oferecidos
deverao ser de qualidade
Funcionarios com boa
aparéncia
Pao quente a toda hora
Os funcionarios devem se
comunicar de forma
adequada
Extremamente Muito Moderadamente Moderadamente Pouco Sem
Importante importante Mais Importante Menos Importante | Importante | Importancia

A padaria deve estar atenta
para oferecer o melhor
servico ao cliente

Deve possuir instalagdes
confortaveis

Funcionarios corteses

Rapidez no atendimento

Pregos acessiveis

Condigbes de higiene e
limpeza da padaria




Materiais de comunicagéo
(cartazes, folders, placas)
de facil visualizacéo
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Extremamente
importante

Muito
Importante

Moderadamente
Mais Importante

Moderadamente
Menos importante

Pouco
Importante

Sem
Importincia

O comportamento  dos
funcionarios trazendo
credibilidade a padaria

Variedade de pées e doces

Facilidade de comunicagdo
telefonica

Funcionarios com
competéncia para sanar
dividas

Receber um atendimento
personalizado

A padaria deve cumprir 0s
compromissos de entrega

Possuir equipamentos
modernos
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Codificacdo das variaveis:

V01 - Possui instalagbes confortaveis

V02 - Os funcionarios tém boa aparéncia

V03 - Possui equipamentos modernos

V04 - Os materiais de comunicagéo (cartazes, folders, placas) sado de facil visualizagao.
V05 - A padaria cumpre os compromissos de entrega

V06 - Os funcionarios se mostram prestativos para solucionar problemas
VO7 - A padaria esta atenta para oferecer o melhor servigo ao cliente
V08 - Os funcionarios sdo corteses

V09 - Os funcionarios tém competéncia para sanar davidas

V10 - A idade da empresa passa credibilidade

V11 - O comportamento dos funcionarios traz credibilidade a padaria
V12 - Vocé recebe um atendimento personalizado

V13 - Condicdes de higiene e limpeza da padaria

V14 - Possui um horario de funcionamento conveniente

V15 - Facilidade de comunicagao telefénica

V16 - Rapidez no atendimento

V17 - Os funcionarios se comunicam de forma adequada

V18 - Os produtos oferecidos sédo de qualidade

V19 - Pregos acessiveis

V20 - Pao quente a toda hora

V21 - Variedade de paes e doces



