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RESUMO

O objetivo deste estudo foi analisar o impacto da qualidade percebida na satisfacéo
dos consumidores de hamburguerias gourmet de Sédo Luis - MA. Visto que a qualidade
dos servicos é fundamental para a satisfacdo dos clientes, tornando-se um dos
principais indicadores para os consumidores escolherem seus prestadores de
servicos. Assim, esta pesquisa também buscou entender o perfil sociodemografico
dos consumidores e seus habitos de consumo. Para tanto, o presente estudo buscou
apresentar os principais conceitos presentes na literatura acerca dos servigos, bem
como da qualidade percebida e satisfagdo de clientes. Para chegar ao objetivo da
pesquisa, usou-se a metodologia quantitativa e descritiva, com aplicacao de
questionario a uma amostra de 108 pessoas consumidoras de hamburgueres gourmet
na cidade de Sao Luis - MA. Os resultados da pesquisa apontam que os consumidores
preferem ir as hamburguerias com grupo de amigos, e que o sabor € o principal fator
de diferenciagdo entre uma hamburgueria e outra. Os consumidores demonstraram
maior percepcao da qualidade na dimensao segurancga. Quanto a satisfagao global,
contatou-se que os clientes estavam satisfeitos com a hamburgueria avaliada. Assim,
por meio do modelo de regressao testado, a qualidade percebida explica 63,3% da
Satisfacdo. Este trabalho contribui para entender a percepcdo de qualidade dos
consumidores de hamburguerias gourmet de Sao Luis, e identificar sua satisfacdo
com os estabelecimentos. Por fim, apresentou-se algumas limitagdes do estudo e

sugestdes para futuras pesquisas.

Palavras-chave: Qualidade Percebida; Satisfacdo; Consumidor.



ABSTRACT

The objective of this study was to analyze the impact of perceived quality on the
satisfaction of consumers of gourmet hamburgers from. Since service quality is key to
customer satisfaction, it is one of the key indicators for consumers to choose their
service providers. Thus, this research also sought to understand the sociodemographic
profile of consumers and their consumption habits. Therefore, the present study sought
to present the main concepts present in the literature about services, as well as
perceived quality and customer satisfaction. To reach the research objective, a
quantitative and descriptive methodology was used, with a questionnaire applied to a
sample of 108 people consuming gourmet hamburgers in the city of Sao Luis - MA.
The results of the research indicate that consumers prefer to go to hamburgers with a
group of friends, and that flavor is the main differentiating factor between one
hamburger and another. Consumers have demonstrated a greater perception of quality
in the security dimension. As for overall satisfaction, it was contacted that the
customers were satisfied with the hamburger valued. Thus, through the regression
model tested, perceived quality accounts for 63.3% of Satisfaction. This work
contributes to understand the perception of quality of consumers of gourmet
hamburgers of Sao Luis, and to identify their satisfaction with establishments. Finally,

some study limitations and suggestions for future research were presented.

Keywords: Quality Perceived; Satisfaction; Consumer.
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1 INTRODUGCAO

Nos Ultimos anos pbde-se perceber um aumento no numero de
hamburguerias gourmet na cidade de Sao Luis — MA. Consequentemente, tem-se um
aumento na concorréncia. E para garantir a permanéncia no mercado, é importante
que os estabelecimentos prezem pela qualidade dos seus servicos.

A medida que a concorréncia aumenta no setor de servigos, é cada vez mais
importante as organizagdes se diferenciarem (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p.51).
Assim, Kotler (1998, p. 421) afirma que prestar servico de alta qualidade é uma das
principais formas da empresa se diferenciar dos seus concorrentes.

A qualidade dos servigos € percebida pelo cliente em todos os momentos de
interacdo, desde o primeiro contato até entrega do produto final. No caso das
hamburguerias gourmet, o cliente passara por varios processos antes de receber seu
alimento. O momento de interacdo da empresa com o cliente é a oportunidade que o
prestador de servigos tem para demonstrar a qualidade dos seus servicos, e qualquer
situacdo ma administrada tem impacto direto na satisfacao e na qualidade percebida
pelo cliente (GRONROOS, 2009, p.73).

Logo, os servicos prestados pelos estabelecimentos precisam ser compativeis
ou estarem acima das expectativas dos clientes, para a partir das percepcdes deles,
obterem uma qualidade percebida positiva (KOTLER, 1998, p.421). Objetivando a
satisfacdo, o marketing de servicos engloba todos os aspectos necessarios para a
realizacdo de um servico com qualidade.

Diante do exposto, a presente pesquisa busca responder o seguinte
questionamento: A qualidade percebida pelos consumidores afeta sua satisfacado com
o servico ofertado pelas hamburguerias gourmet?

Assim, este trabalho tem por objetivo principal analisar o impacto da qualidade
percebida na satisfagcdo dos consumidores de hamburguerias gourmet de Séo Luis -
MA.

Os objetivos especificos sao:

e Identificar o perfil dos clientes;

e Verificar os habitos de consumo dos clientes;

e Verificar a qualidade percebida pelos clientes;

e Verificar a satisfacao dos clientes com os servicos prestados.
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Diante da importancia da qualidade para a satisfacdo dos clientes, e
consequentemente da manutencdo de uma imagem positiva da empresa, visto que 0s
consumidores estao cada vez mais exigentes, faz-se necessario a realizagdo desta
pesquisa para avaliar a percep¢ao da qualidade em servigcos pelos consumidores, e
analisar como estéa a satisfacao dos clientes com as hamburguerias gourmet da cidade
de Sao Luis — MA.

Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva e quantitativa. Tendo em vista a
natureza intangivel e variavel dos servicos, a pesquisa utiliza a escala SERVPERF
para avaliar a qualidade percebida pelos clientes, e para mensurar a satisfagéo é
utilizado o método proposto por Fornell (1992) e Fornell et al. (1996), composta por
uma escala Likert de 5 pontos. Todos os métodos foram aplicados por questionario
online, contendo também questdes para identificar o perfil sociodemogréfico, e os
habitos de consumo dos clientes, visando alcancar os objetivos definidos nesta
pesquisa.

Esta pesquisa esta estruturada da seguinte forma: introducdo, na qual &
apresentado o tema, problemas, objetivos e justificativa. Posteriormente, apresenta-
se o referencial te6rico com capitulos referente ao marketing voltado para servicos, as
caracteristicas de servicos, qualidade percebida, satisfacdo de clientes e a qualidade
como antecedente da satisfagdo. Posterior descreve-se o campo de pesquisa, com o
capitulo sobre hamburguerias e gourmetizacdo. Finalizando com a metodologia da
pesquisa, analise de resultados e consideracgdes finais.
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2 MARKETING VOLTADO PARA SERVICOS

2.1 Conceito de Marketing

Marketing € uma palavra que deriva do termo market, que significa mercado.
Logo, ele pode ser definido como um conjunto de técnicas que sao aplicadas para
entender a necessidade do mercado e atender as necessidades dos clientes, através
dos processos de troca (KOTLER, 1996, p.33). Para Las Casas (2006, p.15), o
Marketing pode ser definido como:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizacao
ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacao e o impacto
que estas relacdes causam no bem-estar da sociedade.

Kotler (1998, p.37) afirma que o marketing parte de uma perspectiva de fora
para dentro, onde comec¢a com um mercado bem definido, focaliza as necessidades
dos consumidores, integra todas as atividades que os afetardo e produz lucro por meio
da satisfacdo dos mesmos.

Ainda segundo o autor, as empresas devem definir seu mercado-alvo e
conhecer as necessidades dos consumidores para que as estratégias de marketing
sejam bem-sucedidas, pois ao conhecer seus mercados-alvos, 0 marketing vai estar
direcionado para entender e atender determinado publico. Assim, as empresas que
possuem pleno conhecimento dos seus clientes, possuem mais vantagens diante das

concorrentes.

Hoje, com o crescimento da concorréncia e dos custos e a queda da
produtividade e da qualidade, é necessario maior sofisticagdo no marketing
de servicos. As empresas prestadoras de servicos tém de enfrentar trés
importantes tarefas de marketing: precisam aumentar a diferenciacdo, a
qualidade e a produtividade do servico. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007,
p.220).

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.04) as necessidades sao elementos
basicos da condicdo humana, e os desejos sdo a forma que essas necessidades
assumem quando sdo moldadas pela cultura e pela personalidade individual.
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Conforme os autores, essas necessidades e desejos dos clientes sao
satisfeitos por uma oferta de mercado, que ndo se limita apenas a produtos fisicos,
incluem também servigcos, atividades ou beneficios que s&do essencialmente

intangiveis.

2.2 Marketing de Servicos

O marketing de servigo possibilita o cliente ter a percepc¢ao de valor do servigo
prestado por determinada empresa e influenciar a sua decisdo de compra. Kotler e
Armstrong (2007, p.218) afirmam que os servicos sdo diferentes dos produtos
tangiveis, e por isso exigem abordagens de marketing adicionais. Durante uma
prestacao de servigos, o cliente e o funcionario interagem para criar o servigo, e
segundo os autores, as empresas prestadoras de servicos bem-sucedidas focam sua
atencao tanto em seus clientes quantos em seus funcionarios, eles afirmam que essas
empresas entendem como funciona a cadeia de valor dos servigos, que é constituida
por cinco elos:

e Qualidade do servico interno;

e Funcionarios contentes e produtivos;

e Servico de maior valor;

e Clientes satisfeitos e fieis;

e Crescimento saudavel da lucratividade dos servigos.

Analisando os cincos elos da cadeia de valor, percebe-se que as empresas
devem em primeiro lugar investir no treinamento dos seus funcionarios, prezar pela
qualidade interna, para poder externar essa qualidade aos clientes de maneira
verdadeira, e consequentemente ter o crescimento saudavel da empresa. Para isso o
marketing precisa ser bem planejado e ter um bom desenvolvimento.

Os trés tipos de marketing de servicos estao diretamente ligados a empresa,
funcionarios e clientes, para alcangar os resultados esperados eles precisam estar
interligados. A empresa precisa treinar seus funcionarios, pois estes estardo em
contato direto com o cliente, e o cliente terda sua percepcdo da empresa,

principalmente pelo contato com o funcionario, conforme representado na figura 1.
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Figura 1 — Trés tipos de marketing de servigos

Empresa

Marketing

" Marketing

externo

Funcionarios Clientes

Marketing interativo

Fonte: Adaptado de: KOTLER e ARMSTRONG (2007, p.219)

Na figura 1, percebe-se que o marketing de servigos deve englobar o
marketing interno (motivagao e orientacdo dos seus funcionarios), marketing externo
(da empresa para o cliente), e o marketing interativo (interacdo entre comprador e
vendedor).

Na visdo de Kotler e Keller (2006) devido aos servicos serem interacoes
complexas afetadas por varios fatores, € fundamental a ado¢cao do marketing holistico
para servicos. Os autores afirmam que o marketing holistico de servicos exige a
integracdo entre o marketing externo, interno e interativo para que a organizagéao
alcance seus objetivos em relagédo aos clientes.

De acordo com Abrantes (2006) o marketing de servicos tem como foco trés
principais dimensdes: a) clientes atuais e potenciais; b) funcionarios; c) interacao
cliente-prestador de servico. A autora afirma que somente quando essas trés
dimensdes sdo bem atendidas € que o marketing de servigos pode alcangar os
resultados desejados.

O marketing de servicos se torna mais complexo, pois 0 servico possui
diferencas basicas dos bens fisicos, os bens estao relacionados com a propriedade
de objetos, enquanto os servigcos sao atos, acoées ou desempenhos (LOVELOCK;
WIRTZ, 2006).

Os servicos nado podem ser tocados; os servicos sao produzidos e
consumidos ao mesmo tempo, diferente dos bens que passam por varios processos
até chegar ao cliente final; os servigcos sao variaveis e ndo podem ser estocados
(KOTLER; KELLER, 2006).
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Ha servicos nos quais os clientes tem contato com uma combinacdo de
intangiveis e tangiveis (produtos), esses servigos sao consumidos junto com os bens,
outros sdo tidos como puros (totalmente tangiveis ou intangiveis); quando sao
totalmente intangiveis, a abordagem do marketing deve ser completamente diferente
do marketing tradicional (LAS CASAS, 2008a).

Devido a abrangéncia do setor de servigos, Kotler e Keller (2006, p.397)
caracterizam cinco categorias de mix de servigos:

1) Bem tangivel: consiste principalmente em um bem fisico, como sab&o,

creme dental.

2) Bem tangivel associado a servigos: consiste em um bem tangivel

associado a um ou mais servigos, como carros, computadores.

3) Hibrida: consiste em bens e servigos, 0 que ocorre nos restaurantes,

pessoas que frequentam um local pela comida e pelo servico oferecido.

4) Servigo principal associado a bens ou servicos secundarios: consiste em

um servico principal associado a servigos adicionais ou bens de apoio, 0
gue ocorre na compra de passagens areas, que incluem, além do servigo
de transporte, alimentos, bebidas.

5) Servigo puro: consiste essencialmente em um servico, como terapia,

massagens.

Um estudo realizado por G. Lynn Shostack citado por Las Casas (2008a,
p.285) demonstra as diferencas de niveis de servicos proporcionados por diversos

produtos e servigos, conforme representado na figura 2.
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Figura 2 — O espectro mercadorias-servico

Mercadoria Mercadoria que Hibrido Servico que depende Servico
relativamente pura depende de servigo de mercadorias relativamente puro
Alimentos Transporte em Lanchonete Transporte Baby-sitter

prontos automovel aéreo
particular
\:’ Parte tangivel do produto I:l Parte intangivel do produto

Fonte: Adaptado de: LAS CASAS (2008a, p.286)

Nesse estudo, o G. Lynn Shostack faz a relacao entre produtos de dominancia
tangivel e intangivel, e ressalta que “a cadeia de lanchonetes esta na escala de
dominéncia intangivel e & uma prestadora de servicos muito préxima ao de
lanchonetes, que ja se encontra na dominancia tangivel”, nesse caso o marketing de
bens esta mais voltado para o marketing tradicional, porém quanto mais a oferta se
torna intangivel, a pratica do marketing precisa ser diferenciada. (LAS CASAS, 2008a,
p.285). A diferenca da abordagem do marketing de servigos para o de produtos sera
mais detalhada no capitulo do mix de marketing de servicos.

Para Baker (2005, p.420) é dificil definir exatamente o que se quer dizer com
um servigo, pois a maioria dos produtos que as pessoas compram contém uma
mistura de elementos de bens (o alimento) e elementos de servigcos (a maneira como
um alimento é servido).

Dessa forma, os servicos possuem carateristicas Unicas e essenciais que
devem ser estudas, pois sdo fundamentais para a elaboragcdo de programas de
marketing, e tem implicacao direta na avalicdo da qualidade pelos consumidores.

2.3 Servicos

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2016)
o setor de servicos apresenta elevada participacdo no Produto Interno Bruto - PIB e

no total de empregos formais. O desempenho das atividades que compdem o setor
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vem se destacando pelo dinamismo e pela crescente participacdo na producao
econdmica brasileira.

Para Gianesi e Corréa (2010, p.17) os servicos tem sua importancia na
sociedade pela posicao que ocupam na economia, através da participacéo no Produto
Interno Bruto e na geracado de empregos. Para os autores, alguns fatores propiciam o
aumento da demanda por servigos, podendo ser:

e Busca por melhor qualidade de vida;

e Mais tempo para o lazer;

e Crescimento da urbanizacao, exigindo mais servicos como seguranga;

e Mudancas nos indices demograficos;

e Mudancas socioeconémicas;

e Consumidores mais exigentes;

e Avanco da tecnologia.

Para o IBGE (2016), servicos sdo o conjunto de atividades em que a producao
e 0 consumo ocorrem ao mesmo tempo. Essas atividades podem ser oferecidas para
consumo de familias ou empresas, elas se diferenciam n&o sé pelo destino final dos
servicos, mas também pela intensidade do uso de tecnologias.

Segundo Las Casas (2006, p.13):

[...] quanto mais avangada a nagéo, maior a importancia do setor de servigos
na economia de um pais. Entre as causas disso, destaca-se o maior poder
aquisitivo da populagdo, que permite que as tarefas rotineiras mais
entediosas sejam transferidas a terceiros, prestadores de servigos.

Na visdo de Lovelock e Wirtz (2006, p.8) servico € um ato ou desempenho
oferecido por uma parte a outra, mesmo que o processo esteja vinculado a um produto
fisico, ele é de natureza intangivel, cria valor e proporciona beneficios a clientes. A
Associagao Americana de Marketing, citada por Las Casas (2006, p.17), “define
servicos como aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfacbes que séo
oferecidas a venda ou que sao proporcionadas em conexao com a venda de
mercadorias”.

Durante a prestacdo de um servigco, a forma como o cliente € tratado tem
impacto direto na sua satisfacao. “Servicos € a parte que deve ser vivenciada, € uma
experiéncia vivida, € o desempenho” (LAS CASAS, 2006, p.18). Nos servigos, a venda
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ocorre antes da producao, diferente do mercado de produtos, no qual o cliente tem
contato direto com a mercadoria na hora da compra. O servigo é percebido de maneira
subjetiva, quando os clientes descrevem um servico, usam expressées como
experiéncia, confianga, tato e seguranca (GRONROOS, 1993, p.38).

Diante do aumento da concorréncia, as empresas que querem se destacar
nesse mercado competitivo, precisam entregar um servigco de qualidade. “Na area de
servicos, o nivel de insatisfacéo é ainda maior, [...], em virtude de serem raros os bons
profissionais prestadores de servigos [...]” (LAS CASAS, 2006, p.14).

Para as empresas se destacarem no mercado competitivo atual, elas
precisam se diferenciar das outras nos seus produtos, servigos, e obter uma vantagem
competitiva. Para Kotler e Armstrong (2007) umas das formas de diferenciacéo &
executar um servigo de qualidade que seja superior a dos seus concorrentes.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p.221):

As empresas prestadoras de servigos podem diferenciar a entrega de seus
servigos contratando pessoas mais qualificadas e confidveis para manter
contato com os clientes, desenvolvendo um ambiente fisico de qualidade
superior para a entrega do produto de servigo ou elaborando um processo de
entrega superior.

Todos os processos dentro da empresa precisam ser voltados para satisfazer
os clientes. Las Casas (2006) afirma que para o empreendimento obter sucesso, ele
precisa voltar todas as suas atividades mercadoldgicas para satisfazer os clientes de
determinado mercado. Cada cliente possui um perfil, dessa forma, o servigo precisa
ser personalizado de acordo com ele, pois € o cliente que ir4 avaliar a qualidade do
Servigo, e passar a sua impressao para outras pessoas.

2.4 Caracteristicas dos Servicos

Os servicos possuem quatro carateristicas: Intangibilidade; Inseparabilidade;
Variabilidade; Perecibilidade.
De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p.217) as caracteristicas podem ser
definidas da seguinte forma:
e Intangibilidade: Os servicos ndo podem ser vistos, tocados, provados,
ouvidos ou cheirados antes da compra.
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e Inseparabilidade: Os servicos ndo podem ser separados de seus
provedores. Ou seja, o funcionario que esta prestando o servico, se torna
parte do servico.

e Variabilidade: A qualidade dos servigos depende de quem o0s executa e
de quando, onde e como sao executados.

e Perecibilidade: Os servigcos ndo podem ser armazenados para venda ou
uso posterior.

N&ao se pode possuir um servigo devido a sua intangibilidade e perecibilidade,
no caso dos bens o comprador adquiri o titulo de propriedade do bem, e nos servigos
ndao ha transferéncia de propriedade do vendedor para o cliente (BAKER, 2005,
p.422). Contudo, mesmo os servigos sendo intangiveis, eles estdo associados a

elementos tangiveis, como a decoracao do local, mesas, cadeiras, iluminacao.

Para reduzir a incerteza, os compradores buscam ‘sinais’ da qualidade dos
servigos. Eles tiram conclusbes a respeito da qualidade com base nas
instalacdes, no pessoal, nos precos, nos equipamentos e nas comunicagdes
que podem ver (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.217).

Além desses sinais, os consumidores buscam informag¢des com pessoas que
ja utilizaram aquele servico, e podem ser influenciados por essas opinides, sendo elas

positivas ou negativas.

2.5 Mix de Marketing de Servicos

No marketing de bens as empresas desenvolvem um composto de marketing
voltado apenas para o consumidor, que incluem os tradicionais “4 Ps”: Produto; Preco;
Praca e Promocéao (LAS CASAS, 2008a, p.286).
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Figura 3 — Marketing de Bens

Produto
Preco i i
Empresa Consumidor
Praca
Promocgéao

Fonte: Adaptado de: LAS CASAS (2008a, p.287)

Para Baker (2005, p.428) os “4 Ps” sdo considerados limitados para aplicagao

em servicos, pois ndo reconhecem fatores fundamentais para o marketing de servicos,

como a importancia das pessoas e processos.

De acordo com Las Casas (2006, p.79) um administrador do setor de servigos

deve considerar e decidir como essa atividade sera desempenhada, onde e por quem

sera oferecida ao mercado, para isso, ele devera decidir sobre os quatro Ps dos

servigos: perfil, processos, procedimentos e pessoas. Caracterizados pelo autor,

respectivamente:

Perfil: Refere-se ao estabelecimento em que acontecera a prestacao de
servigos, inclui a comunicagao visual do local, limpeza, layout. Conforme
mencionado anteriormente, devido a intangibilidade, o cliente ir4 buscar
por sinais de qualidade naquilo que ele conseguir ver.

Processos: Sao as etapas da prestacdo de servigos, ocorre desde o
momento que o cliente entra no estabelecimento, até o momento que sai.
Eles devem ser desempenhados de forma organizada, com o objetivo de
satisfazer os clientes.

Procedimentos: Referem-se ao atendimento. E o momento que se
coloca em pratica o planejamento, e tudo o que foi ensinado nos
treinamentos.

Pessoas: A parte mais importante, a mao-de-obra. O pessoal de uma
organizacao Sao 0S responsaveis por passarem a imagem que a empresa
quer projetar, para isso, a empresa deve contratar as pessoas certas,
sendo indispensavel o treinamento, pois, é a partir deles que a empresa

deixa claro sua misséo, visao e valores para os colaboradores.
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Logo, o composto de servicos se diferencia do de produtos devido as suas

particularidades, como representado na figura 04.

Figura 4 — Como o composto de servigos se diferencia do de produtos

Preco

Distribuicao

Servigos Promocao

Intangibilidade Inseparabilidade || Heterogeneidade || Demanda Flutuante
l |

Imagem Treinamento
| |
I
Composto
de servigos
|
| | l |
| Perfil || Processo || Pessoas || Procedimento |

Fonte: Adaptado de: LAS CASAS (2008a, p.291)

A partir da figura 4 percebe-se como o marketing de servigos se diferencia do
marketing de produtos, e que os quatro pés dos servicos compdem o produto, pois é
necessario os “4 Ps” de servigos para a tangibilizacdo das ofertas.

Os servigcos devem ser oferecidos com qualidade. Quando os clientes ficam
satisfeitos, significa que as suas necessidades e expectativas foram atendidas, e a

empresa realizou uma boa prestagdo de servigos.
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3 QUALIDADE NOS SERVICOS

3.1 Qualidade Percebida

A qualidade do servico é a capacidade que uma experiéncia ou qualquer outro
fator tem de satisfazer uma necessidade, resolver um problema ou fornecer beneficios
a quem esta utilizando determinado servico, consequentemente proporcionando
satisfacéo ao usurario (LAS CASAS, 2008a).

De acordo com Baker (2005, p.427) em alguns servigos o meio de avaliacdo
mais utilizado pelos consumidores é a qualidade do pessoal da linha de frente que os
atendem. “Os clientes percebem uma boa ou ma prestagao de servicos, em grande
parte, pela qualidade do contato pessoal com os funcionarios de uma empresa” (LAS
CASAS, 2006, p.81).

Conforme Las Casas (2008a, p.298) a qualidade de servicos tem dois
componentes: a qualidade real e a qualidade de percepcdo. A qualidade real é o
servico que sera desenvolvido pelo profissional a partir dos seus conhecimentos e
preparacao, enquanto a qualidade de percepcéo € a realidade para o cliente, € aquilo
que ele vai perceber como sendo de qualidade. Como a qualidade esta ligada a
satisfacao, os servicos precisam satisfazer a percepc¢ao dos clientes para serem vistos
como de qualidade, e para isso 0s servicos precisam atender as diferentes
expectativas.

Segundo Grénroos (1993, p.53) para a qualidade percebida ser boa, é preciso
que a qualidade experimentada atenda as expectativas do cliente, ou seja a qualidade
esperada. O autor também destaca que se a qualidade experimentada for boa, mas

as expectativas do cliente ndo forem realistas, a qualidade total percebida sera baixa.

[...] a qualidade percebida de um servico é o resultado de um processo de
avaliagédo no qual clientes comparam suas percepcoes da entrega do servigo
e seu resultado com aquilo que esperavam. (LOVELOCK; WIRTZ, 2006,
p.347)

Logo, a qualidade percebida é a percepcao da qualidade do ponto de vista do
cliente, relacionadas com as suas expectativas e necessidades, contrapondo-se a
qualidade real, que consiste no atendimento as normas de qualidade estabelecidas.
A figura 5 representa como os clientes fazem a avaliacdo da qualidade do servigo.
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Figura 5 — A avaliagdo da qualidade do servigo

Expectativas do cliente
antes da compra Expectativas :> Qualidade
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Percepc¢éao do cliente

sobre 0 servigo prestado Expectativas — Qualidade

nao atendidas inaceitavel

Processo Resultado
do do
servico servigo

Fonte: Adaptado de: GIANESI e CORREA (2010, p.80)

Para os clientes a qualidade ideal é quando suas expectativas sdo excedidas,
ou seja, o servico foi prestado além daquilo que o cliente esperava; a qualidade
satisfatéria é quando as expectativas do cliente sdo atendidas; e a qualidade
inaceitdvel ocorre quando as expectativas ndo sdo atendidas e o cliente fica
insatisfeito com aquela prestacao de servico.

Um dos principais meios para diferenciar uma empresa de servigo é oferecer
qualidade superior a de seus concorrentes. A chave é atingir ou superar as
expectativas de qualidade de servico que os clientes desejam. Essas
expectativas sdo formadas por experiéncias passadas, divulgacdo boca-a-
boca e propaganda. Os clientes escolhem os fornecedores através disto e
apds receberem o servico comparam-nos com suas expectativas. Se o
servigo percebido ndo estiver de acordo com o esperado, os clientes perdem
o interesse no fornecedor. Mas se 0 servigo percebido alcanga ou supera
suas expectativas, eles utilizardo o fornecedor. (KOTLER, 1991, p. 547)

Segundo Gianesi e Corréa (2010) é mais facil identificar as expectativas do
cliente do que as suas necessidades. Conforme os autores essas expectativas séo
formadas por fatores, sendo quatro principais: comunicacdo boca a boca,
necessidades pessoais, experiéncia anterior e comunicagao externa. Segundo eles o
fornecedor de servigcos tem seu papel na formacao das expectativas dos clientes, e
essas expectativas podem ser influenciadas pelo préprio mercado da seguinte forma:

e Comunicacdo boca a boca: Através da prestagdo do servico a outros

clientes;
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e Experiéncia anterior: Através da prestagao do servico;

e Comunicacébes externas: Através da propaganda e do preco.

Percebe-se que qualquer tipo de comunicagao com o cliente antes ou durante
a prestacao de servigo contribui para a percepg¢ao da qualidade que ele tera, logo
supbe-se que as propagandas feitas pelos prestadores de servigcos precisam ser
compativeis com o que ele ira fornecer.

O que pode interferir positivamente ou negativamente na percepcao de
qualidade do cliente sao os “momentos da verdade”, ou seja, o contato entre o cliente
e a organizacao que esta prestando o servico, essa percepcao do cliente a respeito
do servico é formada em cada um desses momentos, que ocorrem em uma sequéncia
especifica, denominada de clico do servico (GIANESI; CORREA, 2010, p.87).

A hora da verdade é o momento que ocorre as interagdes comprador-
vendedor, € 0 que ocorre nessas interacdes possuem impacto direto sobre o0 servigo
percebido, e também na avaliacdo de qualidade feita pelo cliente (GRONROOS, 1993,
p.48).

Sao necessarios atributos para que os contatos no momento da verdade
sejam eficazes, € importante saber 0 que se precisa para proporcionar servicos de
qualidade para o cliente, visando alcancar o nivel de expectativa deles, estes atributos
possuem certas dimensbes, sendo cinco principais: confiabilidade, segurancga,
aspectos tangiveis, empatia e receptividade (LAS CASAS, 2008b).

Para Lovelock e Wright (2001, p.109) as cinco dimensdes da qualidade estao
relacionadas aos seguintes questionamentos:

e Confiabilidade: Se a empresa é confiavel, se fornece o servico conforme

prometido;

e Tangiveis: Como sao as instalacoes fisicas, equipamento, pessoal;

e Sensibilidade (receptividade): Se os funciondrios sdo prestativos e

realizam um bom atendimento;

e Seguranca: Se os funcionarios sdo bem informados, confiaveis,

educados;

o Empatia: Se a empresa tem cuidado com seus clientes, e se atendem de

acordo com o perfil e necessidade cada um.



27

Conforme os autores, essas dimensdes dao a empresa a oportunidade de
encantar seus clientes e atingir suas expectativas. E o momento exato para realizar
um servigo que seja avaliado como de boa qualidade.

Na literatura existe um instrumento denominado de SERVQUAL, que foi
criado por Zeithaml, Parasuraman e Berry com o propésito de analisar a qualidade por
parte dos clientes (LAS CASAS, 2012). A SERVQUAL é utilizada para medir, através
da comparagao entre as expectativas dos clientes e sua experiéncia com o servico,
como os clientes percebem a qualidade de um servigo, tendo como base as
dimensdes que sao descritas atraves de 22 atributos para cada avaliagcao (22 itens
para avaliar expectativas, e 22 itens para avaliar o desempenho); porém, apos estudos
foi sugerido um instrumento de medida chamado SERVPERF, no qual mede as
experiéncias do cliente referentes somente ao servico. (GRONROOS, 2009).

Mondo e Fiates (2013, p.6) cita que o modelo SERVPERF foi desenvolvido
por Cronin e Taylor em 1992 com o objetivo de preencher as limitagdes do modelo
SERVQUAL, eliminando o paradigma da desconfirmagcdo usado na SERVQUAL,
assim a SERVPERF se baseia somente na percepgdo da qualidade em servigos,
contendo 22 itens abordando apenas o desempenho real dos servigos. Portanto, foi
utilizado nesta pesquisa o modelo SERVPERF.

Grdénroos (1993, p.61) identificou seis critérios para uma boa qualidade de
Servigos.

Os critérios foram:

1) Profissionalismo e habilidades: Os clientes entendem que o prestador
de servigos e seus colaboradores possuem conhecimento e habilidades
para resolver seus problemas de forma profissional. Este critério esta
relacionado com resultados.

2) Atitudes e comportamentos: Para os clientes, os funcionarios que
prestam o servigco estdo preocupados com eles e dispostos a resolver
seus problemas de forma amigavel. Este critério esta relacionado com o
processo.

3) Facilidade de acesso e flexibilidade: Os clientes sentem que o
prestador de servicos, local, hora, empregados e sistema operacional
estao disponiveis para atendé-los de maneira flexivel. Critério relacionado

Com processo.
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4) Confiabilidade e honestidade: Os clientes sabem que a empresa esta
disposta a manter promessas e ter um desempenho coerente com 0s
interesses do cliente. Critério relacionado com procedimentos.

5) Recuperacao: Os clientes compreendem que a empresa sempre tomara
de imediato agdes para solucionar qualquer problema que possa ocorrer,
buscando manter o controle da situacdo e encontrar uma boa solugao
para ambos. Critérios relacionados a processos.

6) Reputacao e credibilidade: Os clientes acreditam que os servigos
prestados merecem sua confianga e valem o dinheiro pago. Critérios mais

relacionados a imagem dos profissionais

Percebe-se que o principal foco das empresas deve ser a satisfacao do cliente
por meio de uma boa prestacao de servicos, visando atender as suas expectativas,
que muitas das vezes sao criadas pela propria empresa.

Para Las Casas (2008a) a qualidade do servigo € variavel de acordo com o
tipo de pessoa, pois, a satisfagdo do cliente depende das suas expectativas, da forma
como o servigo foi prestado, por quem e onde. Loregian (2011) afirma que o bom
relacionamento entre o prestador de servico e o consumidor € a peca chave para um

bom desenvolvimento do trabalho e resultados satisfatorios.

[...] no setor de servicos ndo h& nada mais importante do que diferenciar-se
pela qualidade. A qualidade do servigo essencial, o basico de uma oferta,
pode se tornar uma diferenca desde que no mercado néo se encontre servico
prestado de forma satisfatoria. (LAS CASAS, 2008a, p.297)

Kotler e Armstrong (2007, p.221) afirmam também que a qualidade dos
servicos sera sempre variavel, pois ela depende da interacdo entre funcionarios e
clientes. Assim, é importante estabelecer padrées de qualidade para serem seguidos
e consequentemente proporcionar satisfacdo ao cliente.

3.2 Satisfacao do cliente

Os servigos prestados pelas empresas devem ser oferecidos com qualidade
para gerar satisfacéo aos clientes. Qualidade em servicos esta ligada a satisfagdo, um
cliente satisfeito com o prestador de servigos percebe um servico como de qualidade
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(LAS CASAS, 2006). Quando os servicos sao bem feitos, o cliente fica satisfeito volta
a comprar ou indica para outras pessoas (LAS CASAS, 2008a, p.297).

Para gerar satisfacdo, € importante que o prestador de servigos entenda
primeiro as necessidades e expectativas dos clientes. Lovelock e Wirtz (2006) afirmam
que os clientes compram bens e servicos para suprir necessidades especificas, e que

as expectativas mudam ao longo tempo.

As expectativas das pessoas em relagdo a servicos tendem a sofrer forte
influéncia das experiéncias anteriores que elas mesmas tiveram, como
clientes, com determinado provedor de servigcos, com servigcos concorrentes
no mesmo setor ou com servigos relacionados em setores diferentes. Se nao
tiveram nenhuma experiéncia anterior relevante, eles podem basear suas
expectativas pré-compra em comentarios boca a boca, noticias ou nos
esforgos de marketing da empresa. (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p.35).

Desta forma, segundo Las Casas (2006) para gerar satisfacdo e prestar
servicos com qualidade o administrador deve primeiro administrar as expectativas dos
clientes; conforme o autor, a empresa pode deixar o cliente satisfeito, insatisfeito ou
encantado com a prestacao de servigos, que ocorrem da seguinte forma:

e Satisfeito: quando o resultado da prestacao de servico se iguala com a

expectativa, o cliente ficara satisfeito.

¢ Insatisfeito: quando o resultado da prestacao de servico fica abaixo das

expectativas do cliente, gera insatisfacéo.

e Encantamento: quando o resultado supera expectativas do cliente, a

empresa atingiu a exceléncia em servicos.

As expectativas dos clientes sao formadas pelas promessas dos vendedores,
experiéncias passadas com a empresa ou concorrentes, com comentarios a respeito
da empresa; e quando uma promessa é feita, ela gera expectativas, por isso €
importante que toda a equipe se mantenha alinhada, principalmente com o marketing,
para nao gerar insatisfacao no cliente devido ao desacordo com a expectativa gerada
(LAS CASAS, 2008a, p.297).

Para Lovelock e Wirtz (2006, p.35) “[...] consumidores podem comparar o que
receberam com o que esperavam, em especial se lhes custar dinheiro, tempo ou

esforco que poderiam ter sido dedicados a obter uma solugéo alternativa”.
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Assim, a empresa deve divulgar seus servicos de forma que sejam
condizentes com a realidade, pois, quando uma empresa vende que Seus Servigos
sé@o os melhores e unicos do mercado, ela eleva a expectativa do cliente, no entanto,
precisa entregar o que esta prometendo, caso contrario, os clientes ficardo

insatisfeitos e a empresa passara uma imagem negativa dos seus servicos.

Os clientes experimentam varios niveis de satisfacao ou descontentamento
apds cada experiéncia de servigo de acordo com a medida na qual suas
expectativas foram atendidas ou ultrapassadas. Considerando que a
satisfagdo € um estado emocional, suas reagbes pds-compra podem envolver
raiva, insatisfacao, irritacao, indiferenga ou alegria (LOVELOCK; WRIGHT,
2001, p.113).

Quando o consumidor fica satisfeito com um servico, maior sera a
probabilidade dele voltar a usufruir daquele servico e maior sera a possibilidade de
fazer recomendacdo para outros consumidores, e isso também vale para a
insatisfacao, pois clientes insatisfeitos depde para mais pessoas contra o servigco ou
fornecedor do que recomendam quando estao satisfeitos (GIANESI; CORREA, 2010).

Se a empresa nao buscar satisfazer seus clientes, eles podem ser atraidos
por concorrentes, pois quando o cliente estd encantado com uma empresa, maiores
sao as chances de ele permanecer fiel a aquele prestador de servicos (LOVELOCK;
WRIGHT, 2001, p.113).

Segundo Gianesi e Corréa (2010, p.73) o cliente insatisfeito pode ter as

seguintes acoes:
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Figura 6 — Como os consumidores lidam com a insatisfagdo na compra de um servigo
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Fonte: Adaptado de: GIANESI e CORREA (2010, p.73)

De acordo com Grénroos (2009, p.80) um cliente quando consome um servico
ird perceber primeiro a qualidade da dimensdo de servigos, e somente entdo,
dependendo de outros aspectos, ele fique satisfeito ou ndo, assim a percepgao da
qualidade do servico vem antes da satisfacao ou insatisfacdo com essa qualidade.

Conforme Lovelock e Wright (2001, p.116) a satisfagéo do cliente proporciona

varios beneficios para a empresa, exemplificados na figura 7:

Figura 7 — Beneficios da Satisfagdo do Cliente e Qualidade do Servico
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Satisfagcdo do
Pode criar vantagem Cliente Amplia/promove
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do Servigo)

/

Reduz os custos de falhas Reduz custos de atragéo
de novos clientes

Fonte: Adaptado de: LOVELOCK e WALLER (apud LOVELOCK e WRIGHT, 2001, p.116)
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Segundo os autores mencionados, “clientes altamente satisfeitos disseminam
informacgdes positivas e, na verdade, se tornam um anuncio ambulante e falante para
uma empresa, o que reduz o custo para atrair novos clientes.”

Nota-se que satisfazer os clientes é uma forma da empresa manter sua
imagem positiva, e garantir sua permanéncia no mercado competitivo, principalmente
quando existem muitos estabelecimentos do mesmo segmento. Percebe-se que para
se destacar dos concorrentes, é preciso prestar servico com qualidade e satisfazer

seus consumidores.
3.3 A Qualidade como Antecedente da Satisfacao

As interacbes entre empresa-cliente, e as situagdes vivenciadas nesses
momentos servem como indicadores para a experiéncia com a qualidade
(GRONROOS, 2009, p.73). O contato do cliente com todos os aspectos da
organizacao - pessoas, estrutura, ambiente e produto - contribuem para a impressao
da qualidade do servico (SPILLER et al, 2011, p.38).

Cronin Junior, Brady e Hult (2000) citado por Ribeiro et al. (2010) apontam
que a qualidade e o valor sdo importantes antecedentes da satisfacdo, porém a
qualidade é a que exerce maior influéncia. “Um dos principais valores que os
consumidores esperam dos vendedores € qualidade elevada de produto e servigco”
(KOTLER, 1998 p.64).

Para Kotler (1998, p.65) a qualidade engloba todas as caracteristicas e
atributos de um produto ou servico que proporcionam satisfacao para o cliente. Spiller
et al, 2011, p.61), no seu estudo sobre os atributos da qualidade, ressalta que as
instalacoes fisicas devem ser bem estruturas para a prestacao de servicos ser de alto
nivel de qualidade, assim como o pessoal, que em servigos é o principal determinante
da qualidade.

Grénroos (2009, p.65-66) afirma que a qualidade percebida pelo cliente tem
duas dimensdes: dimensao técnica ou de resultado, e uma dimensao funcional ou
relacionada a processos. Segundo o autor a dimenséo técnica é o que fica com o
cliente apds a prestacdo do servico, podendo ser avaliada objetivamente, e a
dimensao funcional € como o cliente recebe o servico, é percebida subjetivamente.
Para os clientes perceberem a qualidade do servico como boa, as duas qualidades

(técnica e funcional) também precisam ser boas, ou seja, mesmo que a empresa tenha
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qualidade técnica excelente, mas falhe na funcional, a percepcéo de qualidade que o
cliente teve até entdo, ird ser alterada, consequentemente afetando também sua
satisfacdo. O autor afirma que todos os resultados de processos de servico fazem
parte da experiéncia da qualidade.

Devido ao crescimento do setor de servigos, o consumidor fica diante de uma
grande variedade de fornecedores, pregcos e marcas, e o que vai guiar sua escolha é
aquele que entregard maior valor, visto que os clientes estdo mais exigentes; e se a
empresa quiser continuar competindo no mercado, precisa melhorar continuamente
sua qualidade (KOTLER, 1998).

Acreditamos que os consumidores estimam qual oferta entregara maior valor.
[...] Formam uma expectativa de valor e agem sobre ela. Sua satisfagédo e
probabilidade de recompra depende dessa expectativa de valor ser ou ndo
superada (KOTLER, 1998 p.51).

A qualidade percebida pelo cliente e sacrificio percebido irdo formar o valor
percebido, que consequentemente ird gerar ou ndo a satisfacao, ou seja, o sacrificio
tido pelo cliente — preco e custos de relacionamento — ndao podem ser
demasiadamente altos, pois o valor percebido determina a satisfacdo do cliente
(GRONROOS, 2009 p.144).

Las Casas (2012, p.56) cita um estudo realizado com consumidores
brasileiros para identificar os aspectos mais valorizados na compra de um servico, €
percebeu que os atributos mais valorizados foram atencdo, bom atendimento e
dedicacao. O autor afirma que os brasileiros possuem preferéncia pelos fatores
emocionais, ligados principalmente a um atendimento com seguranga e atencao.
Nota-se que a qualidade do servico é muito importante para os clientes, e se 0
prestador de servigcos se dedicar e dar a devida atencao a eles, ira satisfazé-los.
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4 MERCADO DE HAMBURGUERIAS E GOURMETIZAGAO

O segmento das hamburguerias esta tendo um crescimento elevado, sendo
um modelo de negdcio com potencial de desenvolvimento. Porém, devido a esse
modelo ja& estar presente na cabeca dos consumidores, aqueles que querem se
manter e destacar no mercado precisam inovar e se diferenciar dos demais
concorrentes (INFOOD, 2017).

Segundo o relatério de inteligéncia do Sebrae Hamburgueria 2.0 (2018) a
Associagao Brasileira de Franchising (ABF) teve um crescimento de mais de 30% de
redes de franquias de hamburguerias associadas a entidade, movimentando em 2017
o valor de R$700 milhdes. Conforme o relatério, em 2014 eram 36 marcas e em 2016
houve um aumento neste numero, sendo 47 associadas a instituicdo. No franchising,
o segmento de Alimentacdo, do qual as franquias de hamburgueria estdo inseridas,
avancou 6% em faturamento no ano de 2017, se comparado com 2016 (PORTAL DO
FRANCHISING, 2018).

Na reportagem para Gazeta do povo (2018) Luciano Bartolomeu, diretor da
Abrasel (Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes), secao Parana, afirmou que
a abertura de novas hamburguerias é tamanha que sequer consegue contar quantas
existem na cidade ou no pais. Segundo ele, € um volume maior do que a capacidade
de se fazer um levantamento, apesar disso, a entidade confirma que ha sim um
aumento expressivo desse mercado.

O setor de alimentacdo vem crescendo cada vez mais no Brasil. Conforme
relatério anual de 2017 da Associagéo Brasileira das Industrias de Alimentos (ABIA) a
industria de alimentos teve um aumento de 4,6% no ano de 2017, refletindo com o
aumento no faturamento de 1,01%, alcangando R$ 642 bilhdes. Conforme o mesmo
relatério, a industria de alimentos é uma das maiores empregadoras, gerando 1.6
milhdo de empregos diretos.

Este crescimento pode estar relacionado com os novos habitos dos Brasileiros
de se alimentar “fora do lar”. Segundo o relatério de inteligéncia do Sebrae a respeito
da alimentacao fora do lar (2018), o mercado de alimentos e bebidas representa
10,1% do PIB nacional. De acordo com a Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF)
2008-2009 do IBGE, o percentual de despesa com alimentagéo fora do domicilio, na
area urbana, era cerca de 33%, enquanto na POF 2002-2003 era cerca de 25%.
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No relatério de inteligéncia do Sebrae a respeito da alimentacéo fora do lar
(2018) é mencionado os seguintes motivos para o crescimento da alimentagéo fora
do domicilio:

e Urbanizacao;

e Modificacao na estrutura familiar (casais com menos filhos);

e Aumento da renda familiar ou individual;

e Crescente participacdo das mulheres no mercado de trabalho.

Percebe-se que esses motivos possuem ligacdo com alguns fatores que
propiciam o aumento da demanda por servigos mencionados por Gianesi e Corréa
(2010), citados na secao 2.3 (servicos) deste trabalho.

Segundo pesquisa do Sebrae acerca do Potencial do Mercado de Alimentos
e Bebidas (2018), 56% da populacédo, com idade entre 18 e 49 anos, consomem fora
de casa, e o setor de lanchonete ou rede de fast-food estao entre as preferéncias de
19%, ficando atras apenas dos restaurantes por quilo. De acordo com a pesquisa,
essas pessoas gastam em média R$13,00 por dia com food service (Alimentagao fora
do lar), e o setor teve em 2017 um faturamento de aproximadamente 10,9%, 5,7% a
mais do que em 2016.

Diante a competicdo atual do mercado uma das formas para fidelizar,
satisfazer clientes e garantir o sucesso do empreendimento, é prestar um atendimento
de qualidade. No estudo realizado pela empresa eCRM123 em 2014, a respeito da
qualidade do atendimento ao consumidor, foram entrevistadas cerca de 800 pessoas
em todo o Brasil e os dados obtidos constataram que 97% dos entrevistados ja tiveram
experiéncias ruins com atendimento, 93% nao indicariam a empresa para outras
pessoas, e 83% dos clientes pagariam mais caro por produtos e servigos de qualidade.

De acordo com as informacgdes do relatério de inteligéncia do Sebrae sobre
atendimento de qualidade (2015) os critérios para um atendimento de qualidade
seriam:

e Validade: Oferecer todos os servicos divulgados;

e Disponibilidade: Produtos e servigos oferecidos devem estar disponiveis;

e Precisdo: Cumprir prazos e horarios pré-estabelecidos;

e Rapidez: Ser superior as expectativas do cliente;

e Respeito as normas: Etica social;
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e Solugédo de problemas: Eficacia na hora de resolver problemas dos
clientes;

e Confiabilidade: Nao gerar duvidas nos clientes.

Além do atendimento de qualidade, visto que as empresas estao inseridas em
um mercado cada vez mais concorrido, os estabelecimentos devem buscar oferecer
diferenciais para seus clientes. Os consumidores tém valorizado cada vez mais a
experiéncia em um local. O relatério de inteligéncia do Sebrae (2017) que fala a
respeito da experiéncia ser tdo importante quanto a refeicdo, traz o conceito de Food
Experience, segundo o relatério a Food Experience abrange mais do que o prato
servido, ela engloba o ambiente, o clima e as diversas sensagdes provocadas no
cliente, todos esses aspectos buscam contribuir para a satisfagdo do consumidor.

Neste universo da valorizagdo da experiéncia surge a gourmetizacao, na qual
os estabelecimentos buscam oferecer para seus clientes algo a mais. Segundo
Gamonar (2015, p.22-23) “o termo gourmet foi difundido pelo gastrénomo francés
Jean Anthelme Brillat-Savarin em sua obra Fisiologia do Gosto, originalmente
publicada em 1825, e surgiu como um substantivo para designar aquele que tem
paladar apurado”. Ainda conforme a autora, “[...] as versdes requintadas de alimentos
apresentam-se como uma forma de as empresas se diferenciarem no mercado, e de
alcancar clientes mais exigentes que buscam por novidades e sofisticagao”.

No segmento de hamburguerias o processo da gourmetizacéo esta cada vez
mais presente. A proposta de hamburguerias ditas gourmets é oferecer para os
clientes um atendimento diferenciado e algo além dos hamburgueres tradicionais. Na
maioria das hamburguerias gourmets as carnes sao feitas artesanalmente e algumas
preparadas na brasa, na produgcdo dos hamburgueres sao utilizados ingredientes e
paes diferenciados. Essa tendéncia também engloba ter o ambiente com estrutura e
decoragao que remetem a uma identidade propria.

A imagem da empresa transmite uma personalidade, o ambiente é capaz de
produzir efeitos emocionais, nos clientes, que amentam as possibilidades de compra
(SPILLER et al, 2011, p.94). Apesar dos produtos gourmets apresentarem um valor
financeiro maior, é possivel notar que os consumidores estao dispostos a pagar pela
experiéncia. “Como atualmente se busca a interatividade, o0 modelo das experiéncias

agrega valor para as ofertas comercias (LAS CASAS, 2008a, p.52)".
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5 METODOLOGIA DA PESQUISA

Esta pesquisa se caracteriza como descritiva. A pesquisa descritiva “tem
como objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou
fenbmeno, bem como o estabelecimento de relagcdes entre variaveis e fatos”
(MARTINS, 2014, p.36).

O método de pesquisa utilizado para a realizagao deste trabalho foi o
quantitativo. Para Samara e Barros (2002, p.30) a pesquisa quantitativa busca uma
analise quantitativa das relacées de consumo, logo tem-se a necessidade desses
estudos serem realizados a partir da elaboracdo de amostras para serem analisadas
estatisticamente. As técnicas estatisticas além de contribuirem para o estudo da
relacdo entre as variaveis, também contribuem para “verificar em que medida as
conclusbes podem estender-se para além da amostra considerada” (GIL, 2008,
p.160).

Utilizou-se na pesquisa o método de levantamento survey, conforme afirma
Martins (2014, p.36) o survey é um tipo de levantamento feito geralmente através da
aplicagéo de questionarios para uma certa quantidade de pessoas. Foi utilizado este
levantamento pois foi realizado uma descricdo quantitativa da avalicao da percepgao
de qualidade dos servicos pelos clientes, e da satisfagao.

A coleta de informacgdes foi realizada por meio da aplicacdo de questionario
(Apéndice A) online, contendo uma pergunta filtro e 16 perguntas fechadas a respeito
de dados sociodemograficos, habitos de consumo, qualidade e satisfacdo. Para a
avaliagcdo da percepcao da qualidade, utiliza-se as cinco dimensdes da qualidade
presente no modelo SERVPERF por meio de 22 afirmagbes avaliadas com base em
uma escala Likert de cinco pontos, que ia de discordo totalmente até concordo
totalmente.

Para avaliacdo da percepcao dos clientes utilizou-se as escalas Likert de
satisfacdo, foi avaliado trés itens no que tange a: satisfacdo global, que ia de muito
insatisfeito a muito satisfeito; desconformidade global, que ia de muito abaixo das
expectativas a muito acima das expectativas; e distancia do ideal, que ia de muito
abaixo do ideal a muito acima do ideal.

Os dados foram coletados no periodo de trés de junho de 2019 a nove de
junho de 2019, somando um total de 108 questionarios vélidos. A pesquisa foi
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constituida por uma amostra ndo probabilistica (amostragem bola de neve) que
segundo Zikmund (2006) caracteriza-se por ser uma amostra que aborda pessoas que
estdo mais convenientemente disponiveis, e bola de neve, pois conforme o autor, é
uma técnica usada para localizar membros da populacao por meio de indicacoes.

Os dados foram tratados e analisados usando estatistica descritiva e

inferencial por meio dos softwares EXCEL e SPSS.
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6 RESULTADO DA PESQUISA

O questionario iniciou com uma pergunta filtro para identificar se nos ultimos
30 dias o consumidor frequentou e consumiu em uma hamburgueria gourmet na
cidade de Sao Luis — MA. Dos 143 questionarios respondidos, 75,5% responderam
que sim, e 24,5% responderam que ndo, assim como ilustra o gréafico 1. Ao responder

“nao”, o questionario era encerrado, obtendo assim um total de 108 respostas validas.

Gréfico 1 — Pergunta Filtro

@® Sim
® Nzo

Fonte: Dados da pesquisa

Para analise das proximas perguntas foram utilizadas as 108 respostas

obtidas para “sim”.

6.1 Perfil Sociodemografico dos participantes da pesquisa

Dos 108 consumidores que foram a uma hamburgueria gourmet nos ultimos
30 dias, 69,4% sao do sexo feminino, e 30,6% do sexo masculino, conforme
apresenta-se no grafico 2.



Gréafico 2 — Género

@® Feminino
@ Masculino

Fonte: Dados da pesquisa
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A faixa etaria predominante entre os participantes da pesquisa foi de 18 a 25
anos (59,3%). Seguido da faixa etaria de 26 a 35 anos (30,6%). A faixa etaria de 36 a

45 anos e acima de 45 anos, foram as que tiveram menor resultado, sendo

respectivamente, 5,6% e 4,6%. A opcao menor de 18 anos ndo apresentou resposta,

portanto ndo foi inserida no gréafico, como mostra o gréfico 3.

Grafico 3 — Faixa Etaria
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Fonte: Dados da pesquisa
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Quanto ao estado civil dos participantes, apresentado no gréafico 4, a maioria
se disse solteiro(a) (76,9%), 19,4% casado(a)/unidao estavel, 3,7% separado(a), e
nenhum vidvo(a).

Grafico 4 — Estado Civil

m Solteiro(a) m Casado(a)/Unido estavel  m Separado(a)

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo ao nivel de escolaridade, 7,4% possuem ensino médio completo,
e apenas 1,9% tem ensino médio incompleto. Cerca de 45,4% possuem ensino
superior incompleto e 25% ensino superior completo. Quanto ao nivel de pos-
graduacao, 20,4% possuem esse nivel, conforme é observado no gréfico 5.
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Gréfico 5 — Escolaridade

® Ensino médio incompleto  m Ensino médio completo = Ensino superior incompleto
“ Ensino superior completo = Pds-graduacao

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a renda mensal dos participantes da pesquisa, conforme o grafico 6
29,6% possuem renda entre R$1,00 e R$1000,00, seguido de 21,3% que nao
possuem renda. Os participantes que possuem renda de R$2001,00 a R$3000,00 séao
14,8%, e 13% tem renda de R$1001,00 a R$2000,00 reais. Os 12% compreendem os
que tem renda acima de R$4000,00 reais, e por fim com 9,3% estéo os que tem renda
entre R$3001,00 e R$4000,00 reais.
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Grafico 6 — Renda Mensal
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Fonte: Dados da pesquisa

6.2 Habitos de Consumo

Na secdo do questionario a respeito dos habitos de consumo, foi feita a
pergunta: “Qual foi a dltima hamburgueria gourmet que vocé frequentou?”. Esta
pergunta foi realizada para saber qual o estabelecimento que o consumidor estaria
avaliando, e permitir uma validagédo correta dos dados.

Dessa forma, constatou-se que ao todo foram citadas 34 hamburguerias
gourmet da cidade de Sao Luis, sendo quatro delas as que mais obtiveram respostas:
Bunker (17%); B.Burguer (14%); Bruthus (13%); Burger Night (12%). As outras
hamburguerias citadas foram classificas como “outros” por ter um menor nimero de

respondentes, totalizando 44%, conforme € demonstrado no grafico 7.
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Gréfico 7 — Hamburguerias Gourmet Avaliadas
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Fonte: Dados da pesquisa

Os consumidores também foram questionados se foi a primeira vez que
frequentaram aquela hamburgueria, e 78,7% responderam que ja haviam ido outras
vezes naquela hamburgueria, e 21,3% responderam que era a primeira vez que iam,
conforme representa o grafico 8.

Grafico 8 — Primeira vez ou ndo na Hamburgueria Gourmet

@® Sim
@ Nao

Fonte: Dados da pesquisa
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Os que responderam que ndo foi a sua primeira vez na hamburgueria
avaliada, deveriam responder com qual frequéncia vao aquele local. Como mostra o
grafico 9, dos 85 respondentes desta pergunta, 50% véao esporadicamente a
hamburgueria que estavam avaliando, 26% vao pelo menos uma vez no més, 12%
vao pelo menos uma vez na semana, 11% a cada 15 dias, e 1% vai de uma a trés

vezes na semana.

Gréfico 9 — Frequéncia na Hamburgueria
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Fonte: Dados da pesquisa

Os consumidores também responderam se foram a hamburgueria gourmet
sozinhos ou acompanhados (nesta pergunta o participante poderia marcar mais de
uma opcao). Assim, percebe-se que a maioria dos consumidores foram a
hamburgueria com amigos (51,9%), ou namorado(a)/conjuge (44,4%). A ida com
familiares ficou com 21,3%, e 8,3% responderam que foram sozinhos. Nota-se que as
pessoas preferem ir acompanhadas a esses locais, como representado no gréafico 10.
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Grafico 10 — Acompanhantes
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Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo aos gastos que teve na hamburgueria (grafico 11), 51% disseram
que gastaram até R$30,00; 34% gastaram entre R$31,00 e R$50,00; 13% teve um
gasto entre R$51,00 a R$80,00; e 2% gastaram acima de R$80,00. E possivel
perceber que a média dos gastos fica entre R$30,00 e R$50,00.

Gréafico 11 — Gastos

mAté 30reais mEntre 31 a50reais mEntre 51a80reais  Acima de 80 reais

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Os consumidores responderam qual seria para eles, a diferenciacdo da
hamburgueria gourmet avaliada em relagdo as outras concorrentes (nesta pergunta

os participantes podiam marcar até duas opgoes). Conforme o grafico 12, é possivel
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perceber que o item em relagao ao sabor foi o que obteve maior nimero de resposta,
com 67,6%, em seguida com o0 mesmo numero de avaliagdo ficou o
Ambiente/estrutura e o Custo/Beneficio, com 19,4%. A localizagao ficou com 15,7%,
o preco com 13,9%, e a variedade de hamburgueres com 10,2%. No questionéario o
consumidor tinha a opgao de responder “outros”, assim 0,9% colocou rapidez, e 0,9%
blend da carne. Percebe-se que os consumidores prezam, em primeiro lugar, pelo
sabor do hamburguer, e este pode ser um fator para escolha do estabelecimento que

ird consumir.

Gréfico 12 — Diferenciacdo da Hamburgueria Gourmet avaliada em relacdo a concorréncia
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Fonte: Dados da pesquisa

Os consumidores foram questionados se indicariam para outras pessoas a
hamburgueria gourmet na qual foram, e 98,1% responderam que sim, e 1,9%

responderam que nao (grafico 13).

Grafico 13 — Indicacao para outras pessoas

® Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa



6.3 Avaliacao da Percepcao de Qualidade

Para avaliagdo da percepcao de qualidade pelos consumidores foi utilizada a
escala SERVPERF, contendo 22 afirmacdes distribuidas entre as cinco dimensoes:
quatro afirmagdes na dimensdo tangivel; cinco afirmacdes para a dimensao

confiabilidade; quatro afirmacdes para a dimensao responsividade; quatro afirmagdes

para a dimensao seguranca; e cinco afirmacgdes para a dimensao empatia.

Cada item foi avaliado segundo a percepg¢ao do consumidor, atribuindo notas,

baseadas na escala Likert de cinco pontos, na qual variavam de “Discordo

Totalmente” a “Concordo Totalmente”, conforme a tabela 1.

Tabela 1 — Escala Qualidade

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nem Concordo/ Concordo Concordo
Totalmente Nem Discordo Totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

A avalicao das afirmagdes foi feita através da média e desvio padrao de cada

item em cada uma das dimensoes.

Tabela 2 — Média e Desvio Padrdo da Dimensao Tangiveis

o - Desvio
Tangiveis Média Padrio
1 |A hamburgueria possui estrutura moderna. 381 111
As instalagoes fisicas da hamburgueria sdo visualmente
o | atrativas. 3,87 1,15
Os funcionérios da hamburgueria estdo sempre com uma boa
3 |aparéncia. 3,94 0,97
O cardapio apresenta todas as informacdes necessérias para o
4 |cliente escolher seu pedido. 4,01 1,04
3,91

Fonte: Dados da pesquisa

Analisando os resultados da tabela 2, da dimensdo de tangiveis, pode-se
perceber que a afirmacdo com maior média foi a relacionada com o cardapio, com

média de 4,01, ou seja, os clientes percebem como de qualidade a forma como as
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hamburguerias estdo apresentando as informacdes necessarias para o cliente
escolher seu pedido.

A afirmagéao 3, a respeito da apresentagao (aparéncia) dos colaboradores, foi
a que obteve segunda maior média (3,94), dento da dimensao tangibilidade, com
desvio padrao de 0,97. Segundo Carvalho e Paladini (2012, p.268) “as medidas de
dispersao mostram como os dados se espalham ao redor da média”. Ou seja, quanto
menor for o desvio padrdo, mais homogénea é a amostra.

Dentro da dimensao tangibilidade, os consumidores também avaliaram se as
instalacoes fisicas das hamburguerias sdo atrativas, e esta afirmacao obteve média
3,87, porém com desvio padrao de 1,15. Este resultado pode ser explicado pelo fato
de terem sido avaliadas, no total, 34 hamburguerias, com a maioria contendo apenas

uma avaliacao.

Tabela 3 — Média e Desvio Padrao da Dimensao Confiabilidade

Confiabilidade Média | Desvio
Padrao
A hamburgueria cumpre os prazos prometidos para entrega do
5 | servico. 3,98 1,10
Quando se tem um problema, o estabelecimento demonstra
6 |interesse verdadeiro em resolvé-lo. 3,87 0,97
7 | Os profissionais da empresa s&o bem qualificados. 3.94 0,93
8 | A empresa entrega o servigo no tempo combinado. 3,85 1,13
9 | Os funcionarios registram os pedidos feitos. 4,31 0,93
3,99

Fonte: Dados da pesquisa

A dimensao confiabilidade (tabela 3), possui média geral de 3,99, sendo a
segunda dimensdao melhor avaliada. Analisando as médias das afirmacdes dessa
dimensao, percebe-se que os consumidores se sentem seguros ao realizar pedidos
no estabelecimento, por exemplo, a afirmacao a respeito do cumprimento de prazos
para entrega do servigo possui média de 3,98, e com base na escala de cinco pontos,

esta € uma média com boa avali¢éo.
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Tabela 4 — Média e Desvio Padrao da Dimensao Responsividade

Responsividade Média IE:::;(;
Os funcionarios informam com precisao o tempo para entrega
10 | do pedido. 3,51 1,14
11 | Os funcionérios estdo sempre dispostos a ajudar o cliente. 4,09 1,01
12 | Os funcionarios atendem rapidamente as demandas do cliente. | 3 g7 1,02
13 | Servigo rapido e agil. 3,76 1,07
3,81

Fonte: Dados da pesquisa

Porém, na dimensao a respeito da capacidade de resposta (tabela 4), o item
que trata sobre os funcionarios informarem com precisdo o tempo de entrega do
pedido, possui um desvio padrdao de 1,14, e média 3,51, o que demonstra que as
respostas foram mais variadas para este quesito. Inclusive, nota-se que a dimensao
responsividade obteve menor média, ficando com 3,81. A afirmagéo “Os funcionarios
estdo sempre dispostos a ajudar o cliente” ficou com média 4,09, porém também teve
um desvio padréo de 1,01.

Tabela 5 — Média e Desvio Padrdo da Dimensédo Seguranga

Seguranca Média E:::;z
14 | Funcionarios bem treinados e experientes. 3,78 1,01
15 | Os colaboradores sabem responder as perguntas do cliente. 4,09 0,92
16 | Os funcionarios sédo educados/gentis. 4,10 0,93
17 | Alimentos e bebidas de qualidade. 4,47 0,83
4,11

Fonte: Dados da pesquisa

A seguranca foi a melhor avaliada entre as cinco dimensdes, ficando com
média 4,11, e suas afirmagdes possuem menor desvio padrao. A afirmagao com maior
média entre as 22 dispostas no questionario, foi dentro da dimensao seguranga, a
respeito dos alimentos e bebidas de qualidade, ficando com média 4,47, conforme
tabela 5.
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A partir desta avaliacao, e fazendo um comparativo com a pergunta da secao
dos hébitos de consumo, na qual o indice “sabor’ foi o mais indicado como
diferenciacao entre as hamburguerias, € valido afirmar que alimento de qualidade e

saboroso € um fator importante para o consumidor frequentar uma hamburgueria

gourmet.
Tabela 6 — Média e Desvio Padrdo da Dimensao Empatia
: - Desvio
Empatia Média Padrio
18 | A empresa faz os clientes se sentirem especiais. 3,68 1,06
19| Os funcionarios d&o atengdo individualizada a cada cliente. 3,63 1,12
o0 | A hamburgueria tem como prioridade o interesse do cliente. 3,92 0,95
Os colaboradores compreendem plenamente as
21 | necessidades/sentimentos do cliente. 3,80 0,98
A hamburgueria funciona em horario(s) conveniente(s) para o
22 | cliente. 4,21 1,03
3,85

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo a empatia (tabela 6), observa-se que um atendimento
personalizado para cada cliente ainda € um fator a ser considerado pelos
estabelecimentos, esta afirmagédo obteve média de 3,63, com desvio padrao de 1,12.
O item sobre o horario de funcionamento dos estabelecimentos ficou com média 4,21,
portanto, entende-se que os clientes estao satisfeitos com este atributo.

No grafico 14 € possivel observar como foi o resultado das médias de cada
dimensao, confirmando que a dimensado seguranca foi a melhor avaliada, e a

dimenséao responsividade foi a que obteve avaliacdo mais baixa.
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6.4 Avaliacao da Satisfacao dos Clientes
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A satisfacdo foi mensurada por meio de trés itens, utilizando proposta de

Fornell (1992) e Fornell et al. (1996), composta por uma escala Likert de 5 pontos,

onde foi avaliado a percep¢ao do consumidor sobre a prestacdo do servigco no que

tange a Satisfagédo Global (1- Muito Insatisfeito; 5 — Muito Satisfeito), Desconformidade

Global (1- Muito Abaixo das Expectativas; 5 — Muito acima das Expectativas) e
Distancia do Ideal (1- Muito Abaixo do Ideal; 5 — Muito Acima do Ideal).

Tabela 7 — Mensuracao da Satisfagao

Satisfacao Média Desvio Padrao
Como vocé gvalla sua satisfacdo com a 4,28 0,72
hamburgueria?
Como vocé gvalla sua experiéncia com a 3.91 0.84
hamburgueria?
Como vocé avalia a hamburgueria? 4,01 0,74
4,07

Fonte: Dados da pesquisa
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Os dados obtidos foram analisados através da média e desvio padrao.
Conforme se observa na tabela 7, a média da satisfacdo dos consumidores com a
hamburgueria foi 4,28, o que indica que eles estdo satisfeitos com o0s servigcos
oferecidos pelas hamburguerias gourmet avaliadas nesta pesquisa, visto que 4
significa satisfeito e 5 muito satisfeito.

Quanto a experiéncia dos consumidores, foi constatada a média 3,91, ou seja,
a experiéncia dos consumidores ficou entre o “como esperado” e “acima das suas
expectativas”.

Com média 4,01, as hamburguerias foram avaliadas como préxima do ideal.
Por fim, a média geral da satisfagdo ficou 4,07, demonstrando que os consumidores
se apresentaram satisfeitos com a sua experiéncia.

Este resultado se aproxima do modelo apresentado por Gianesi e Corréa
(2010, p.80) acerca da avaliacao da qualidade do servi¢o, no qual ele fala que quando
as expectativas do cliente sdo atendidas, a qualidade € satisfatéria; e este resultado
também se fundamenta na teoria citada de Las Casas (2006), onde o autor afirma que
a empresa deve administrar corretamente a expectativa do cliente, ou seja, quando o
resultado da prestacdo de servico se igualar com a expectativa, o cliente ficara
satisfeito.

6.5 A Qualidade como Antecedente da Satisfacao

Para a andlise do quanto o construto Qualidade Percebida impacta na
geracao da Satisfacdo no consumidor, foi realizada uma anélise de regressao linear
simples. Para isso, utilizou-se como varidvel independente o construto Qualidade
Percebida e como variavel dependente: o construto Satisfagdo.

Na analise de Regressao, o valor do coeficiente de correlacdo (R?) mede a
forca da relagdo entre duas variaveis. Este coeficiente fornece a capacidade preditiva
do modelo, é por meio dele que se pode verificar a proporcao da variacao total que é
explicada pela relacao entre a variavel independente e a dependente. Pelo coeficiente
de correlacao do modelo de regresséao testado (B) quanto mais préximo de 1 esteja o
valor apresentado, maior sera a relacao linear entre duas variaveis. Considera-se que
a relagcao € alta, quando o coeficiente de correlacao esta acima de 0,7 (HAIR et al.,
2005).
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Ainda de acordo com Hair et al. (2005), outro indicador a ser considerado na
Regresséo, é o teste F, pois 0 mesmo é considerado o ‘teste do modelo’. O teste F
tenta avaliar a importancia relativa dos residuos devido a entrada da nova variavel,
sobre os residuos da regressao sem esta variavel. Este teste é mais Gtil no caso de
regressdao multipla, quando se pretende escolher as variaveis que no conjunto
melhoram o modelo. No caso da regressao linear simples, ele testa se 0 modelo
completo (com a variavel independente) € melhor do que o modelo reduzido (sé com
beta zero). Os resultados da regressao linear simples sao apresentados na tabela 8.

Tabela 8 — Resultado da Regressao Linear Simples

Analise Regressao Resultados
Qualidade Percebida x Satisfacdo (B) 0.758
R? 0.633
Valor P (Sig) 0.000
F 70,757

Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa

Os resultados demonstram que existe relagdo significativa e positiva entre
qualidade percebida e satisfacado (F=70,757; p = 0,000) confirmando assim que a
qualidade é um antecedente da satisfacéao.

Além da relagédo entre os construtos serem significativas, ao observamos o
valor do coeficiente de correlagcao do modelo de regressao testado, percebe-se que a
correlacdo entre a variavel independente (qualidade percebida) e a dependente
(satisfagdo) pode ser considerada forte (B=0,758; p = 0,000), pois para ser
considerada forte a relagdo tem que apresentar um valor acima de 0.7.

Outro critério considerado para avaliar o modelo foi a habilidade da variavel
independente explicar a variavel dependente. Uma estimativa da varidncia explicada
é fornecida pelos quadrados das multiplas correlagbes (R2).

O R2 é a medida de qual a proporcdo da variabilidade de uma variavel
dependente é explicada por uma variavel independente (HAIR et al, 2005). No que
diz respeito ao coeficiente de determinacédo (R2), verifica-se por meio do valor
apresentado na tabela 8, que no modelo de regressao testado, a Qualidade Percebida

(variavel independente) explica 63,3% da Satisfacao (variavel dependente).
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo analisar o impacto da qualidade percebida
na satisfacdo dos consumidores de hamburguerias gourmet de Sao Luis - MA.
Buscou-se também identificar o perfil dos clientes que frequentam as hamburguerias
gourmet e entender seus habitos de consumo. Para alcancar os objetivos da pesquisa
foi aplicado um questionario pelo Google Forms, que obteve um total de 108 respostas
validas.

A partir dos dados da pesquisa, observou-se que a maioria dos participantes
foram do sexo feminino, a faixa etaria predominante foi entre 18 e 25 anos e ensino
superior incompleto, mais da metade dos participantes se disseram solteiros. A faixa
de renda mensal com mais respostas foi a de R$1,00 a R$1000,00.

A respeito dos habitos de consumo, a maioria dos consumidores ja tinham ido
a hamburgueria que estavam avaliando, e a maior parte frequenta o local
esporadicamente. Percebeu-se que as pessoas preferem ir as hamburguerias estando
acompanhadas. Outro fator observado é que o item “Sabor” foi considerado o mais
importante no momento de diferenciar uma hamburgueria da outra. Dos respondentes,
apenas dois ndo indicariam para outras pessoas o estabelecimento que avaliaram.

Quanto a avaliacdo da qualidade, a dimensdo com maior nota foi a de
seguranca, na qual representa que o0s colaboradores sao confidveis e bem
informados, e os produtos sao de qualidade. Porém, a dimensao com menor nota foi
a responsividade, ou seja, capacidade de resposta, esta dimensao trata acerca do
processo de atendimento como um todo, incluindo o prazo de entrega do produto. A
partir desta avaliagéo € possivel notar que todo o processo na hamburgueria, desde
o atendimento até o preparo, e alinhamento da equipe, sdo fundamentais para garantir
a qualidade dos servicos. Dessa forma, ndo adianta os colaboradores serem
confiaveis, se o processo interno nao € bem alinhado.

Contudo, em relacao a satisfagéo global, os consumidores demonstraram-se
satisfeitos com a hamburgueria gourmet que avaliaram. Conforme foi citado nesta
pesquisa, no capitulo de satisfacdo do cliente (p.30), o consumidor quando fica
satisfeito com o servico volta a usufruir dele. Logo, este fator pode explicar o fato de

a maioria dos respondentes ja terem ido na hamburgueria que avaliaram.
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Desta forma, a partir do resultado da regressao linear simples, pode-se afirmar
que a Qualidade Percebida € um antecedente da Satisfagdo, sendo responsavel por
explicar (gerar) 63,3% da Satisfagdo dos consumidores com as Hamburguerias
Gourmet.

Este trabalho se justifica por ser um tema importante no atual cenario da
cidade de Sao Luis — MA, no qual vem tendo um grande numero de inauguracao de
hamburguerias gourmet, além de néo ter sido encontrado trabalhos sobre este tema
abordando especificamente a cidade de Sao Luis. E também por ser de interesse da
autora entender o comportamento dos consumidores diante deste cenario, e avaliar
quais atributos sdo mais marcantes para o cliente perceber um servico como de
qualidade, e consequentemente ficar satisfeito.

Diante da importancia da qualidade para satisfazer os clientes, este trabalho
pode auxiliar os gestores de hamburguerias gourmet e também aqueles que
pretendem entrar neste segmento de mercado, a entenderem o perfil dos seus clientes
e suas preferéncias, utilizando-se de ferramentas disponiveis na literatura para
realizar tal mensuracao.

Este estudo apresentou trés fatores limitantes: a forma como foi feita a coleta
de dados, a amostra, e falta de dados mais exatos sobre 0 nimero de hamburguerias
abertas na cidade. O fato de a pesquisa ter sido realizada somente por questionario
online pode ter dificultado obter dados mais exatos. A amostra foi obtida atraves da
técnica bola de neve, e isto pode ter influenciado no perfil sociodemogréfico (faixa
etaria e renda mensal). Durante a pesquisa a autora nao conseguiu obter dados
exatos sobre o numero de hamburguerias abertas na cidade de Sao Luis.

Sugere-se para futuras pesquisas uma abordagem qualitativa, ou um
cruzamento da percepcao dos consumidores com a dos gestores das hamburguerias

sobre a qualidade dos servigos prestados.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO

1 - Nos ultimos 30 dias, vocé frequentou e consumiu em alguma hamburgueria
gourmet da cidade de Sao Luis — MA?

() Sim
( ) Nao

2 - Faixa Etéaria:

( ) Menor de 18 anos
() De 18 a 25 anos
( ) De 26 a 35 anos
( ) De 36 a 45 anos
( ) Acima de 45 anos

3 - Género:

( ) Feminino

( ) Masculino
4 - Estado Civil:

() Solteiro(a)

( ) Casado(a)/uniao estavel
( ) Separado(a)
( ) Viavo(a)

5 - Escolaridade:
( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto
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() Ensino superior completo

( ) Pbés-graduacao

6 - Renda Mensal:

N&o possuo renda

De R$1,00 a R$1000,00

De R$1001,00 a R$2000,00
De R$2001,00 a R$3000,00
De R$3001 a R$4000,00
Acima de R$4000,00

~— ' ' ' N S

(
(
(
(
(
(

7 - Qual foi a ultima hamburgueria gourmet que vocé frequentou?

( ) Bunker
() Bruthus
( ) Burger Night
( ) B.Burguer
()

Outros
8 - Foi a primeira vez que vocé foi a esta hamburgueria gourmet?

() Sim
( ) Néo

9 - Com que frequéncia vocé vai a esse local?
(Responda essa pergunta SOMENTE se sua resposta FOI NAO para a pergunta

anterior)

( ) De uma a trés vezes na semana
( ) Pelo menos uma vez na semana
( ) A cada quinze dias
()

Uma vez no més
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( ) Esporadicamente

10 - Com quem vocé foi a essa hamburgueria gourmet?
(Pode marcar mais de uma op¢ao)

Sozinho
Namorado(a)/Conjuge

()

()

( ) Amigos
() Familiares

( ) Outros

11 - Para vocé, qual a diferenciagdo dessa hamburgueria gourmet em relacdo a
concorréncia?

(Pode marcar até duas opcgdes)

Preco

Localizagao

Seguranca
Ambiente/estrutura

Sabor

Variedade de hamburgueres
Custo/Beneficio

()
()
()
()
()
()
()
()

Outros
12 - Vocé indicaria este estabelecimento para outras pessoas?

() Sim
( ) Nzo

13 - Na ultima vez que vocé consumiu nesta hamburgueria gourmet, vocé gastou?

( ) Até R$30,00
( ) Entre R$31,00 a R$50,00
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( ) Entre R$51,00 a R$80,00
( ) Acima de R$80,00

14 - Numa escala de 1 a 5, onde 1 significa Discordo Totalmente e 5 significa
Concordo Totalmente, atribua a nota que achar conveniente as frases:
(1 - Discordo totalmente / 2 - Discordo / 3 - Nem concordo e nem discordo / 4 -

Concordo / 5 - Concordo totalmente)

1 - A hamburgueria possui estrutura moderna. ( )

2 - As instalagdes fisicas da hamburgueria s&o visualmente atrativas. ( )

3 - Os funcionarios da hamburgueria estdo sempre com uma boa aparéncia. ( )

4 - O cardapio apresenta todas as informagdes necessarias para o cliente escolher
seu pedido. ( )

5 - A hamburgueria cumpre os prazos prometidos para entrega do servico. ( )

6 - Quando se tem um problema, o estabelecimento demonstra interesse verdadeiro
em resolvé-lo. ( )

7 - Os profissionais da empresa sao bem qualificados. ( )

8 - A empresa entrega o servico no tempo combinado. ( )

9 - Os funcionarios registram os pedidos feitos. ( )

10 - Os funcionarios informam com precisdo o tempo para entrega do pedido. ( )

11 - Os funcionarios estdo sempre dispostos a ajudar o cliente. ( )

12 - Os funcionérios atendem rapidamente as demandas do cliente. ( )

13 - Servico € rapido e agil. ( )

14 - Funcionarios bem treinados e experientes. ( )

15 - Os colaboradores sabem responder as perguntas do cliente. ( )

16 - Os funcionarios sdo educados/gentis. ( )

17 - Alimentos e bebidas de qualidade. ( )

18 - A empresa faz os clientes se sentirem especiais. ( )

19 - Os funcionérios dao atengéao individualizada a cada cliente. ( )

20 - A hamburgueria tem como prioridade o interesse do cliente. ( )

21 - Os colaboradores compreendem plenamente as necessidades/sentimentos do
cliente. ( )

22 - A hamburgueria funciona em horario(s) conveniente(s) para o cliente. ( )
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15 - Numa escala de 1 a 5, onde 1 significa Muito Insatisfeito e 5 significa Muito
Satisfeito, atribua a nota que achar conveniente a frase:
(1 - Muito insatisfeito / 2 - Insatisfeito / 3 - Nem insatisfeito e nem satisfeito / 4 -

Satisfeito / 5 - Muito satisfeito)

Como vocé avalia sua satisfagdo com a hamburgueria gourmet? ( )

16 - Numa escala de 1 a 5, onde 1 significa Muito Abaixo das minhas expectativas e
5 significa Muito Acima das minhas expectativas, atribua a nota que achar conveniente
a frase:

(1 - Muito abaixo das minhas expectativas / 2 - Abaixo das minhas expectativas / 3 -
Como esperado / 4 - Acima das minhas expectativas / 5 - Muito acima das minhas

expectativas)

Como vocé avalia sua experiéncia com a hamburgueria gourmet? ( )

17 - Numa escala de 1 a 5, onde 1 significa Muito Abaixo do Ideal e 5 significa Muito
Acima do Ideal, atribua a nota que achar conveniente a frase:

(1 - Muito longe do ideal / 2 - Longe do ideal / 3 - Nem longe e nem proximo do ideal /

4 - Préximo do ideal / 5 - Muito préximo do ideal)

Como vocé avalia a hamburgueria gourmet? ( )



