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RESUMO

Este estudo analisou a qualidade dos servigos prestados por um supermercado de
pequeno porte localizado na Regidao Administrativa do Gama, no Distrito Federal,
utilizando o modelo SERVQUAL para mensurar as lacunas existentes entre as
expectativas e as percepcdes dos clientes. A pesquisa apresenta abordagem
guantitativa e carater descritivo, desenvolvida por meio de um levantamento aplicado
a 103 consumidores, com uso de questiondrio adaptado ao contexto empirico
estudado. Os dados foram tratados por meio do software IBM SPSS Statistics e da
planilha eletrénica Excel, contemplando célculos de médias, identificacdo de lacunas
e aplicacao do teste de postos com sinais de Wilcoxon para verificacao estatistica das
diferencas observadas. Os resultados evidenciaram que todas as dimensdes do
modelo ServQual (tangibilidade, credibilidade, empatia, seguranca e presteza)
apresentaram gaps negativos e estatisticamente significativos, demonstrando que o
servico percebido se encontra abaixo de forma sistematica do nivel idealizado pelos
clientes. Os maiores gaps foram observados nas dimensfes credibilidade e
tangibilidade e empatia. Com base nos resultados, foram propostas um conjunto de
doze acdes de melhoria (de baixo custo) para aperfeicoar os aspectos cuja prioridade
€ critica e alta, segundo os critérios estatisticos estabelecidos.

Palavras-chave: Qualidade em servicos; percepcao; expectativa; acdes de melhoria.



ABSTRACT

This study analyzed the quality of services provided by a medium-sized supermarket
located in the Gama Administrative Region, Federal District, Brazil, using the
SERVQUAL model to assess the gaps between customers' expectations and
perceptions. The research adopted a quantitative and descriptive approach and was
conducted through a survey administered to 103 consumers, using a questionnaire
adapted to the empirical context under investigation. Data were analyzed using IBM
SPSS Statistics software and Microsoft Excel spreadsheets, including the calculation
of mean scores, gap analysis, and the application of the Wilcoxon signed-rank test to
statistically verify the observed differences. The results revealed that all SERVQUAL
dimensions (tangibility, reliability, empathy, assurance, and responsiveness) exhibited
negative and statistically significant gaps, indicating that the perceived service quality
systematically fell below customers’ expectations. The largest gaps were identified in
the dimensions of reliability, tangibility, and empathy. Based on these findings, a set of
twelve low-cost improvement actions was proposed to address the aspects classified
as critical and high priority according to the established statistical criteria.

Keywords: Service quality; perception; expectations; improvement actions.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, o setor de servicos vem adquirindo destaque significativo
na economia mundial, fen6meno que autores como Carlzon (2005), Hoffman e
Bateson (2008), Campos, Miguel e Carvalho (2018) e Oliveira et al. (2019) denominam
como a consolidacéo de uma era de servicos globais. Esse cenério caracteriza-se pelo
maior envolvimento do cliente nas decisdes estratégicas das organizacbes, pela
busca constante por tecnologias de apoio ao atendimento e pela valorizagdo da
autonomia dos funcionéarios na resolucdo de problemas. Além disso, o imperativo de
servico reforca que caracteristicas intangiveis dos produtos e das operacdes passam
a representar um diferencial competitivo essencial para as empresas.

O crescimento do setor de servigos impulsionou o desenvolvimento de estudos
voltados ao marketing de servigos, area que passou a demandar maior compreensao
sobre expectativas, percep¢cdes e comportamentos dos consumidores. Zeithaml,
Bitner e Gremler (2014) destacam que o marketing de servicos emergiu justamente
da necessidade de investigar como os clientes avaliam experiéncias de consumo em
ambientes altamente competitivos. No contexto econdémico brasileiro, os dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2019) mostram a relevancia dos
servicos na composicao do Produto Interno Bruto (PIB), reforcando a importancia de
pesquisas que contribuam para a melhoria continua da qualidade e da eficiéncia no
atendimento ao consumidor.

Considerando que o cliente possui papel central na definicho do valor
percebido, torna-se indispensavel que as empresas compreendam como suas acfes
influenciam a satisfacdo, a lealdade e a experiéncia de compra. Para Souza e Anjos
(2018), o investimento em estratégias de qualidade permite reduzir fraquezas
operacionais, ampliar a competitividade e fortalecer o posicionamento das
organizac6es no mercado.

Sob essa perspectiva, Gronroos (2003) define servico como um conjunto de
atividades intangiveis que dependem da interacdo entre consumidores, ambiente
fisico e colaboradores, com o objetivo de atender as necessidades do cliente. Tal
definicdo reforca que a percepgcdo de qualidade € construida ndo apenas pelo
resultado final do servico, mas também pelo processo de atendimento.

A partir da década de 1980, estudos sobre qualidade em servigcos avancaram

significativamente, possibilitando a criacdo de modelos capazes de mensurar a
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percepcdo dos consumidores, como a Escala ServQual, desenvolvida por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). Essa metodologia é amplamente utilizada para
identificar discrepancias (gaps) entre expectativa e percepcdo, possibilitando
diagnésticos precisos para acgfes de melhoria. Esses autores enfatizam que a
mensuracdo da qualidade percebida € essencial para aprimorar o desempenho das
organizagdes e, consequentemente, elevar a satisfagdo dos consumidores.

Diante disso, compreender o comportamento do cliente e avaliar sua percepcao
sobre os servigos prestados constituem etapas fundamentais para empresas que
buscam exceléncia operacional. No contexto da logistica, esse entendimento torna-se
ainda mais relevante, uma vez que a disponibilidade de produtos, o atendimento
adequado, a organizacdo do ambiente e a precisdo das informacdes ofertadas
influenciam diretamente a experiéncia do consumidor.

Nesse cenario, este trabalho tem como foco avaliar a satisfacdo de clientes de
um supermercado de médio porte, localizado no Gama/DF, utilizando o modelo
ServQual como ferramenta para mensurar expectativas, percep¢bes e gaps na
prestacdo dos servicos. A aplicacdo dessa metodologia permite identificar os fatores
gue mais impactam a satisfacdo do cliente, destacando pontos fortes, fragilidades e
oportunidades de melhoria.

Assim, esta pesquisa busca contribuir ndo apenas para o aprimoramento da
gestao do supermercado estudado, mas também para o entendimento da importancia

da satisfacéo do cliente como elemento estratégico para o sucesso empresarial.

1.1 Questao de Pesquisa

e Qual é o nivel de satisfacdo dos clientes do Supermercado Alpha — empresa

de pequeno porte, localizada no Gama, Distrito Federal?
1.2 Objetivo Geral

Avaliar o nivel de satisfacdo de clientes de um supermercado de pequeno porte

localizado no Gama, Distrito Federal.

1.3 Objetivo Especificos
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e Identificar dentre o0s construtos do modelo ServQual (tangibilidade,
credibilidade, empatia e presteza) as mais criticas que afetam a satisfacdo dos

clientes no supermercado pesquisado;

e Classificar os indicadores relativos aos construtos do modelo ServQual em
prioridade critica e prioridade alta em termos de fragilidades para o aumento da
satisfacdo dos clientes no supermercado estudado;

e Propor acdes de melhoria voltada ao aperfeicoamento dos aspectos mais
criticos identificados nos indicadores dos construtos do modelo ServQual.

1.4 Justificativa

Nos dias atuais, a satisfacdo do cliente € um dos pilares fundamentais para o
crescimento e a manutencao de um negocio. Em um mercado altamente competitivo,
onde os consumidores possuem diversas op¢des de produtos e servi¢cos, garantir um
atendimento de qualidade e superar as expectativas dos clientes sao fatores
essenciais para a fidelizacédo e o sucesso empresarial.

A experiéncia do consumidor vai além da simples aquisicdo de um produto ou
servico; ela envolve a percepcéao de valor, o atendimento prestado e a capacidade da
empresa em atender as necessidades do cliente de maneira eficiente e satisfatoria.
Segundo Kotler e Keller (2012), empresas que priorizam a satisfacdo do cliente
constroem relacionamentos soélidos e sustentaveis, aumentando a lealdade e
fortalecendo sua posicdo no mercado.

A importancia da satisfacdo do cliente esta diretamente relacionada a
reputacdo da empresa, ao aumento da retencdo e a geracdo de novos negocios por
meio de indicacbdes. Dessa forma, compreender e atender as expectativas dos
consumidores, melhorando continuamente produtos, servicos e processos, €
essencial para garantir vantagem competitiva e crescimento sustentavel.

A gualidade do atendimento ao cliente, aliada a uma logistica eficiente,
influencia diretamente a fidelizacdo dos consumidores em um supermercado. A
auséncia de um atendimento satisfatério, somada a falhas logisticas, pode
comprometer a experiéncia do cliente e impactar negativamente os resultados da

empresa. Dessa forma, investir em um servico de atendimento diferenciado e em
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processos logisticos bem estruturados pode ser uma estratégia fundamental para

aumentar a competitividade e garantir a preferéncia dos consumidores.
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2 REVISAO DA LITERATURA

7z

A satisfacdo do cliente € um fator essencial para 0 sucesso empresarial,
influenciando diretamente a fidelizacdo, o crescimento e a competitividade das
organizagdes. Diversos estudos abordam esse tema sob diferentes perspectivas,
incluindo marketing, qualidade no atendimento e logistica. Além disso, a satisfagdo do
cliente estd diretamente relacionada a eficiéncia dos processos logisticos, pois a
entrega no prazo, a disponibilidade de produtos e a gestédo eficiente da cadeia de
suprimentos impactam a experiéncia do consumidor. Varios autores na area da

logistica abordam esse tema e sua relagdo com o sucesso empresarial.
2.1 Gestado da Qualidade

A gestao da qualidade consiste em um conjunto de praticas sistematizadas que
visam garantir que produtos e servi¢cos estejam em conformidade com os requisitos
estabelecidos e que atendam ou superem as expectativas dos clientes. Trata-se de
uma abordagem estratégica voltada a melhoria continua dos processos
organizacionais, a eficiéncia operacional e, principalmente, a satisfacdo do
consumidor. No ambiente empresarial contemporaneo, marcado por elevada
competitividade e consumidores cada vez mais exigentes, a qualidade tornou-se um
requisito indispensavel a sobrevivéncia e ao sucesso das organizacoes.

Segundo Paladini (2012), a gestdo da qualidade deve estar plenamente
integrada a cultura organizacional e envolver todos 0s niveis hierarquicos da empresa.
Essa integracdo € fundamental para que a qualidade ndo seja encarada como
responsabilidade exclusiva de um setor especifico, mas como um compromisso
coletivo voltado ao atendimento eficaz das necessidades dos clientes. Nesse
contexto, modelos de gestao da qualidade, como o Total Quality Management — TQM
e o sistema ISO (Norma ISO 9001), que fundamentam-se no Ciclo PDCA, e a
metodologia ServQual sdo amplamente utilizados como mecanismos para mensuratr,
controlar e aprimorar continuamente o desempenho organizacional.

A relacdo entre a gestdo da qualidade e a satisfacdo do cliente é direta e
significativa. Uma gestéo eficiente permite a organizagao identificar e corrigir falhas,
aprimorar seus produtos e servigos e, assim, proporcionar uma experiéncia mais

satisfatoria ao consumidor. Isso contribui para o aumento da fidelizacdo,
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fortalecimento da imagem institucional e obtengdo de vantagem competitiva
sustentivel. Para Kotler e Keller (2012), a satisfacdo do cliente constitui um dos
principais indicadores da qualidade percebida, estando diretamente relacionada a
propensdo a recompra e a recomendacédo do produto ou servi¢o. Dessa forma, investir
em gestdo da qualidade representa, também, investir na experiéncia do cliente. A
busca por exceléncia nos processos internos, pela padronizacdo dos servigos
prestados e pela escuta ativa das demandas dos consumidores revela-se essencial
para consolidar relagbes de confianca e lealdade, contribuindo, de maneira efetiva,

para o éxito empresarial a longo prazo.
2.2 Qualidade Percebida

A qualidade percebida pode ser compreendida como a avaliacao subjetiva que
o consumidor faz a respeito de um produto ou servico, baseada em suas expectativas
e na experiéncia efetiva de consumo. Ao contrario da qualidade objetiva, que se refere
a padrbes técnicos previamente estabelecidos, a qualidade percebida esta
diretamente relacionada a percepcao individual de valor, sendo influenciada por
fatores como atendimento, confiabilidade, aparéncia fisica e desempenho do servico
prestado (Zeithaml et al., 2006).

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), a qualidade percebida resulta
da comparacédo entre as expectativas do cliente antes da aquisicdo e sua percepcao
ap6s o consumo do servico. Esse processo comparativo fundamenta o modelo
ServQual, que identifica cinco dimensfes determinantes da qualidade percebida:
tangibilidade, confiabilidade, responsividade, seguranca e empatia. A mensuracao da
diferenca entre expectativa e percepcdo permite avaliar o nivel de satisfacdo do
consumidor e identificar os pontos fortes e fracos do servico oferecido.

A qualidade percebida, portanto, esté intimamente relacionada a satisfacéo do
cliente e ao sucesso empresarial. Organizacbes que conseguem alinhar seus
processos e estratégias as expectativas do publico-alvo tendem a obter melhor
desempenho competitivo. Para Grénroos (2009), a percepcao do cliente é formada ao
longo de toda a jornada de consumo, desde o primeiro contato até o pés-venda, sendo
essencial que a empresa compreenda essas interagdes e busque constantemente
supera-las.

Além disso, a qualidade percebida exerce influéncia direta sobre o0 comportamento

do consumidor, afetando sua intencdo de recompra, lealdade & marca e disposi¢céo
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para recomendar a empresa a outras pessoas. Nesse sentido, torna-se evidente que
investir na gestdo da qualidade percebida ndo apenas eleva os indices de satisfacéo,
mas também contribui para a construcéo de relacionamentos duradouros e lucrativos

com os clientes.

2.3 Satisfacao de Clientes

7z

A satisfacdo do cliente € um dos principais indicadores de desempenho
organizacional € um elemento central na construcdo de relagbes sustentaveis entre
empresas e consumidores. Trata-se de uma resposta emocional ou cognitiva do
cliente frente a experiéncia de compra e uso de um produto ou servico, resultante da
comparacao entre suas expectativas prévias e a percepcado dos resultados obtidos
(Kotler; Keller, 2012). De acordo com Oliver (1997), a satisfacdo pode ser definida
como o julgamento de que os atributos de um produto ou servico (ou 0s proprios
resultados) proporcionam um nivel de prazer relacionado ao preenchimento de uma
necessidade ou desejo. Assim, quando a experiéncia supera as expectativas, ocorre
a satisfacdo; quando fica abaixo, gera-se a insatisfacdo. A busca constante pela
satisfacdo do cliente €, portanto, uma estratégia essencial para garantir a fidelizacao,
a recomendacédo espontanea e a vantagem competitiva em mercados cada vez mais
exigentes.

Além disso, a satisfacdo do cliente esta diretamente relacionada a percepcao
de valor e a qualidade percebida. Conforme ressaltam Lovelock e Wirtz (2011),
consumidores satisfeitos tendem a manter relacionamentos mais duradouros com a
marca, tornando-se menos sensiveis a precos e mais propensos a repetir a compra.
Isso reduz os custos com aquisicdo de novos clientes e fortalece a reputacéo
organizacional.

Medir a satisfacdo do cliente, portanto, € uma pratica indispensavel no
ambiente empresarial moderno. Ferramentas como o modelo ServQual, pesquisas de
satisfacdo (Net Promoter Score — NPS, por exemplo) e avaliacdo pos-compra séo
amplamente utilizadas para captar essas percepcbes e embasar melhorias nos
processos, produtos e atendimentos. Dessa forma, compreender e atender as
expectativas dos clientes ndo apenas melhora a experiéncia de consumo, mas
também influencia diretamente nos resultados financeiros da empresa, tornando a

satisfagdo um pilar estratégico para o sucesso organizacional.
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2.4 Escala ServQual

A Escala ServQual € um instrumento desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml
e Berry (1988) para mensurar a qualidade de servicos com base na percepcéo do
cliente. Essa escala é considerada uma das metodologias mais confiaveis e validadas
no campo da avaliagcdo da qualidade percebida e da satisfagdo do consumidor em
ambientes de prestacdo de servigcos. A estrutura da escala é composta por 22
afirmativas distribuidas em cinco dimensdes da qualidade, que avaliam tanto as
expectativas quanto as percepcdes do cliente em relacdo ao servico prestado. As
cinco dimens0des avaliadas pela Escala ServQual séo:

e Tangibilidade (4 itens): aspectos fisicos como limpeza, organizacéo,

equipamentos e aparéncia dos funcionarios.

e Confiabilidade (5 itens): capacidade da empresa de cumprir promessas com

precisdo e consisténcia.

e Responsividade (4 itens): prontiddo e disposicao dos funcionarios em ajudar

e atender os clientes.

e Seguranca (4 itens): competéncia e cortesia dos atendentes, bem como a

seguranca que transmitem.

e Empatia (5 itens): atencao individualizada e compreensao das necessidades

dos clientes.

Figura 1 - llustracdo da lacuna de qualidade do servico (expectativa x percepgéo)

Expectativa < Percepcio — Gap Positivo — ( Servico satisfatariofsuperou j
expectativas

Expectativa > Percepcio | ===3» | Gap Negativo | ——— [ Servico insatisfatario/falhas em
sua prestagdo

Fonte: elaborado pelo autor (2025), com base em Purcarea et al. (2013).

O modelo proposto contribui para que a empresa possa melhorar a qualidade
percebida pelo cliente com base em cinco dimensdes referidas. A andlise dos dados
é feita por meio do calculo dos gaps, isto €, a diferenca entre a percepc¢éao real do
servico (P) e a expectativainicial (E) do cliente: Qualidade percebida =P — E. Quando

o resultado for positivo (P > E), entende-se que 0 servigo superou as expectativas; se
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for zero (P = E), as expectativas foram atendidas; e se for negativo (P < E), o servi¢o
foi percebido como insatisfatorio.

A Escala ServQual € uma ferramenta valiosa para as organizagfes que
desejam obter diagndésticos precisos sobre a percep¢ao dos consumidores e promover
melhorias orientadas a experiéncia do cliente. Além disso, sua aplicacao permite
identificar os pontos criticos da prestacdo de servigos, contribuindo diretamente para
a fidelizag&o do cliente e para o sucesso empresarial de longo prazo (Lovelock; Wirtz,
2011).

2.5 Resultados Empiricos sobre a Aplicacéo da Escala ServQual

Estudos recentes que utilizaram a escala SERVQUAL em diferentes contextos
organizacionais tém evidenciado a persisténcia de lacunas entre as expectativas e as
percepcdes dos usuarios em relacao a qualidade dos servigos. Cruz, Melo e Sobral
(2022), em estudo sobre Unidades Basicas de Saude (UBSs) no municipio de
Salgueiro/PE, revelou maiores gaps nas dimensdes tangibilidade, confiabilidade e
presteza (responsividade), indicando deficiéncias relacionadas a infraestrutura fisica,
ao cumprimento adequado dos servicos prometidos e a agilidade no atendimento aos
usuarios de saude.

Santos e Gongalves (2023) avaliaram a qualidade dos servigos prestados pela
Uber no municipio de Caruaru/PE, identificando a existéncia de gaps negativos em
todas as dimensdes analisadas, ou seja, as percepcdes dos usuarios ficaram abaixo
de suas expectativas. As maiores lacunas foram observadas nas dimensdes
confiabilidade e empatia, enquanto presteza também apresentou resultados
insatisfatorios, demonstrando oportunidades de melhoria relacionadas ao
atendimento das necessidades dos clientes e a consisténcia do servi¢o prestado.

Fernandes et al. (2024), em estudo sobre uma entidade privada de previdéncia
complementar, verificaram que a dimensdo tangibilidade apresentou maior
sensibilidade na avaliacdo dos participantes. Embora a qualidade percebida tenha
permanecido dentro da denominada zona de tolerancia dos usuarios, os resultados
indicaram que aspectos relacionados a apresentacéao fisica dos servicos e dos canais
de atendimento influenciaram significativamente a percepcéao da qualidade.

Viana e Alcantara (2024) analisaram a qualidade dos servicos prestados por
uma transportadora sediada em Teresina/Piaui. Os resultados apontaram que as

principais oportunidades de melhoria estavam associadas as dimensdes
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responsividade e empatia, evidenciando a necessidade de maior rapidez na resposta
as demandas dos clientes e de um atendimento mais personalizado. Chacon et al.
(2022) avaliaram a qualidade dos servicos de alimentacdo (terceirizada) numa
instituicdo federal de ensino do Rio Grande do Norte, identificando gaps negativos em
todas as dimensfes da escala SERVQUAL. As maiores lacunas foram observadas
nas dimensdes empatia, presteza e confiabilidade, evidenciando insatisfagcdo dos
usuarios quanto a atencdo individualizada, a agilidade no atendimento e ao
cumprimento adequado dos servigos prometidos pela empresa contratada.

J4, Bastos Filho, Nascimento e Ribeiro (2023) avaliaram a qualidade dos
servigos de um centro automotivo localizado no interior de Minas Gerais, identificando
um gap geral positivo, o que revela satisfagéo dos clientes com os servigos prestados
pela empresa. Contudo, os autores argumentam que ha oportunidades de melhorias,
especialmente nas dimensfes confiabilidade, seguranca e tangibilidade, pois o
cumprimento consistente dos servicos prometidos, a transmissédo de confianca e os
aspectos fisicos associados ao atendimento sdo bastante valorizados pelos clientes.

Com base nos resultados descritos, as dimensdes que aparecem como as mais
criticas sao: presteza, confiabilidade e empatia. Enquanto a presteza relaciona-se a
disposicédo dos colaboradores em ajudar os clientes, a rapidez no atendimento e a
capacidade de responder prontamente as solicitacdes, confiabilidade indica
capacidade da empresa de cumprir o que foi prometido (prazo, execucéo correta dos
servicos e especificagdes corretas do que foi entregue) aos clientes. Por sua vez, a
empatia indica que os clientes valorizam o atendimento individualizado, a
compreensao de suas necessidades especificas e a demonstracdo de interesse por
parte dos prestadores de servico.

Em menor intensidade, mas ainda presente em alguns estudos, aparece a
dimensao Tangibilidade, relacionada as instalacdes fisicas, equipamentos, aparéncia
dos funcionarios e recursos materiais utilizados na prestacao do servico. Por outro
lado, a dimensédo seguranca foi a menos frequentemente identificada como critica, o
gue significa que os usuarios demonstraram niveis relativamente satisfatorios de
confianga na competéncia técnica e na cortesia dos profissionais, fazendo com que
0S maiores problemas se concentraram mais nos aspectos operacionais e relacionais

do servico.
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3 METODOLOGIA
3.1 Caracterizagéo do Supermercado Alpha

O Supermercado Alpha é um estabelecimento varejista de pequeno porte
localizado no setor oeste, Regido Administrativa do Gama, no Distrito Federal. Ele
atua no segmento de supermercados tradicionais e atendendo principalmente os
moradores da comunidade local. Diferentemente dos modelos de atacarejo,
Supmercado Alpha tem como foco a venda de produtos no varejo, oferecendo
praticidade, proximidade e atendimento mais personalizado aos seus clientes. O
supermercado funciona todos os dias da semana, abrindo suas portas as 7h e
encerrando as atividades as 21h de segunda a sabado. Aos domingos, o
funcionamento ocorre em horario reduzido, das 7h as 12h, mantendo o atendimento
as necessidades basicas da populacdo mesmo no fim de semana.

O Supermercado esta insta instalado numa area de aproximdadamente 750 m?
e possui quatro guichés de atendimento (caixas), o que contribui para maior agilidade
no processo de pagamento e reducdo do tempo de espera dos consumidores. O
estabelecimento dispbe das sec¢des tradicionais encontradas em supermercados de
pequeno porte, organizadas de forma a facilitar a circulacdo dos clientes e a
localizacdo dos produtos. Dentre essas secOes destacam-se alimentos néo
pereciveis, hortifrati, carnes, frios, laticinios, produtos congelados, bebidas, utilidades
domeésticas, além das areas de limpeza e higiene pessoal. Possui estoque com cerca
de 6.500 SKUs, um quadro de 28 colaboradores e um faturamento bruto mensal
estimado entre R$ 50 mil e R$ 100 mil.

Além do atendimento presencial, o Supermercado Alpha também realiza
entregas em domicilio, ampliando a comodidade oferecida aos clientes e atendendo
consumidores que preferem receber suas compras em casa. Esse servico tem se
tornado um importante diferencial competitivo, especialmente para moradores do
setor oeste, no Gama, que buscam praticidade no dia a dia.

O publico predominante do supermercado é composto por familias residentes
no setor onde o supermercado esta localizado, por trabalhadores da regido e por
consumidores que realizam compras frequentes em pequenas quantidades. Por estar
inserido em um bairro residencial, o Supermercado Alpha mantém uma relacao
préxima com seus clientes, conhecendo suas preferéncias e adaptando o mix de

produtos as demandas locais. Essa proximidade favorece a fidelizacdo dos
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consumidores e fortalece a imagem do estabelecimento como um supermercado de
conveniéncia e confianga.

No aspecto operacional, o Supermercado Alpha realiza atividades de
recebimento e conferéncia de mercadorias, controle de estoque, reposicao de
produtos nas gondolas, verificagdo de prazos de validade, precificacdo, atendimento
ao cliente e gestéo financeira basica. A organizacdo das secdes e a manutencéo da
limpeza do ambiente sdo aspectos valorizados pela administracdo, uma vez que

influenciam diretamente a percepc¢éo de qualidade dos consumidores.
3.2 Classificacéo da pesquisa

Para Gil (2022), a pesquisa pode ser classificada de diferentes formas, uma
vez que suas caracteristicas estdo diretamente relacionadas aos objetivos que se
pretende alcancar. Nesse sentido, considerando que o0 presente estudo tem como
finalidade avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes de um Supermercado localizado
na Regido Administrativa do Gama/DF, bem como identificar as lacunas na qualidade
dos servicos prestados por meio da aplicagcdo do modelo SERVQUAL e propor acoes
de melhoria com base nos resultados obtidos, esta pesquisa classifica-se, quanto a
sua natureza, como aplicada (Gil, 2022).

No que se refere aos objetivos, a presente pesquisa caracteriza-se como
descritiva, uma vez que busca analisar e retratar as percepcdes dos clientes do
supermercado estudado acerca da qualidade dos servicos prestados, com base no
modelo SERVQUAL. Segundo Gil (2022), as pesquisas descritivas tém como
propdsito observar, registrar e interpretar fatos e caracteristicas de uma determinada
realidade, sem a interferéncia do pesquisador.

No que se refere aos procedimentos técnicos, optou-se pelo método de
levantamento de dados (survey), realizado por meio da aplicacdo de um questionario
estruturado aos clientes do supermercado locus do estudo. De acordo com Gil (2022),
o survey tem como finalidade coletar informacfes acerca de opinides, atitudes e
comportamentos de uma amostra representativa da populacéo-alvo.

Por fim, quanto a abordagem, a pesquisa classifica-se como quantitativa, pois
utiliza dados numéricos obtidos por meio da aplicacdo de questionario estruturado
para analisar a lacuna entre expectativas e percepcdoes dos clientes. Essa abordagem

possibilita a mensuracgéo objetiva dos gaps de qualidade, contribuindo para a geragao
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de resultados consistentes e para a proposicédo de melhorias no desempenho dos

servigos prestados.
3.3 Populacdo e amostra

Segundo Gil (2022), a populagéo corresponde ao conjunto total de elementos
gue apresentam as caracteristicas que o pesquisador deseja analisar e sobre os quais
pretende generalizar os resultados. No contexto desta pesquisa, a populacdo é
composta por todos os clientes de um supermercado de pequeno porte, localizado na
Regido Administrativa do Gama/DF.

Entretanto, considerando a inviabilidade pratica de alcancar todos os individuos
pertencentes a populacdo, tornou-se necessaria a utilizacdo de uma amostra,
entendida como um subconjunto representativo selecionado com o objetivo de permitir
a andlise e ainferéncia de resultados (Gil, 2022). Dessa forma, a amostra deste estudo
foi composta por clientes que aceitaram participar da pesquisa e responderam ao
guestionario baseado no modelo SERVQUAL, totalizando 103 participantes.

O processo de selecdo adotado privilegiou a facilidade de acesso aos
respondentes, tendo em vista que o questionario foi aplicado presencialmente aos
clientes no momento em que saiam do estabelecimento. Tal procedimento
caracteriza-se como uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia, na qual a
escolha dos participantes ocorre em funcao da disponibilidade e acessibilidade dos
individuos, e ndo por critérios aleatorios que garantam igualdade de participacédo a
todos os elementos da populacéo (Gil, 2022).

Embora seja amplamente utilizada em pesquisas descritivas, especialmente
em estudos com limitagdes operacionais, essa técnica apresenta restricdes quanto a
generalizacao dos resultados, que devem ser interpretados com base exclusivamente

na amostra investigada (Gil, 2022).
3.4 Procedimentos de coleta de dados

Os dados utilizados nesta pesquisa foram obtidos por meio da aplicagdo de um
guestionario estruturado, elaborado com base no modelo SERVQUAL, proposto por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), e adaptado ao contexto do estudo para
contemplar trés blocos principais de questdes (ver Apéndices A e B): (i) perfil

socioeconémico dos respondentes, com informacdes coletadas exclusivamente para
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fins académicos; (ii) expectativas dos clientes em relacdo ao nivel de servico
considerado ideal em cada dimensdo analisada (tangibilidade, confiabilidade,
presteza, empatia e seguranca); e (iii) percepcao dos clientes quanto ao desempenho
efetivamente entregue pelo supermercado nas mesmas dimensdes citadas.

Dessa forma, a pesquisa caracteriza-se pela utilizacdo de dados primarios,
uma vez que as informacdes foram coletadas diretamente junto aos participantes,
assegurando gque os dados fossem originais, atualizados e alinhados aos objetivos do
estudo, o que contribui para a confiabilidade e validade dos resultados, conforme
destaca Sordi (2017).

A distribuicdo dos indicadores (itens do questionario) foi estruturada de acordo
com as dimensdes (ja descritas) da qualidade do servi¢o, propostas pelo modelo
SERVQUAL: Essas dimensfes permitem uma avaliacao sistematizada da qualidade
dos servicos prestados, possibilitando a comparacdo entre as expectativas e as
percepcdes dos clientes.

A partir dessa comparacao, torna-se possivel identificar as lacunas (gaps)
existentes entre o servico esperado e o servico percebido. Com base nessa andlise,
fundamentada nos critérios propostos por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), séo
identificados pontos fortes e fragilidades na prestacdo dos servigos, subsidiando a
proposicdo de acbBes de melhoria voltadas ao aprimoramento da experiéncia do

cliente.
3.5 Andlise e tratamento dos dados

A andlise e a apresentacdo dos resultados desta pesquisa tiveram como
referéncia estudos metodologicos anteriores que aplicaram o modelo SERVQUAL em
contextos semelhantes, especialmente no que se refere a organizacédo, ao tratamento
estatistico e a interpretacdo dos dados. Destaca-se, nesse sentido, o trabalho de
Senna (2019), que serviu como roteiro para a estruturacdo da analise dos resultados
deste TCC, respeitando as particularidades (amostra, contexto organizacional e
objetivos especificos) desta pesquisa.

Para a analise dos dados, utilizou-se o software IBM SPSS Statistics. O
processo iniciou pela verificacdo de dados ausentes e pela apresentacdo das
frequéncias absoluta e relativa das variaveis socioeconémicas. Em seguida, a analise
foi realizada em duas etapas: na primeira, foram examinados 0Ss construtos

(representados pelas cinco dimensfes) relacionados a prestacdo de servigos; na
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segunda, os indicadores foram associados 0s respectivos construtos que compdem o
modelo utilizado. Os construtos sdo conceitos abstratos, de natureza tedrica, que nao
sdo observados diretamente. Neste estudo, eles se referem as dimensdes da escala
SERVQUAL. Eles foram elaborados sob um arcabouco conceitual especifico e foram
mensurados por indicadores (itens ou variaveis observadas) destinados a representa-
los empiricamente (Hair et al., 2005). Os indicadores atuam como um elo entre a
teoria, representada pelos construtos, e os dados encontrados empiricamente (Hair et
al., 2005). Neste estudo, os indicadores representam os 44 itens constantes na
segunda e terceira parte do questionario.

Para a andlise dos dados relacionados aos construtos Tangibilidade,
Credibilidade, Presteza, Empatia e Seguranca, foram calculadas as médias das
respostas atribuidas aos indicadores de cada dimensdo. Em seguida, essas
dimensdes foram avaliadas por meio de estatistica descritiva, com apresentacédo das
medidas de tendéncia central (média), de disperséo (desvio padréao), dos valores de
minimo e maximo e do gap entre as médias de percepcao e de expectativa. Para a
interpretacdo dessas médias, desenvolveu-se 0 seguinte critério: valores abaixo de 2
foram classificados como baixos; entre 2 e 4, moderados; e acima de 4, elevados.

A analise de dados prosseguiu com a avaliacdo da normalidade das dimensdes
por meio dos testes de Shapiro-Wilk e Kolmogorov-Smirnov, 0s quais compararam a
distribuicdo observada com a distribuicdo normal de probabilidade (Favero; Belfiore,
2017). Como o valor-p encontrado na maior parte dos casos foi menor que 0,05 (p <
0,05), rejeitou-se a hipotese nula de normalidade dos dados. (os resultados do teste
de normalidade constam do Apéndice C).

Considerando que os dados ndo seguem uma distribuicdo normal de
probabilidade, para avaliar a existéncia de diferencas significativas entre as médias
de percepcéo e as de expectativa, para cada uma das dimensfes, empregou-se 0
teste de média ndo paramétrico de postos com sinais de Wilcoxon, indicado para
comparacao de valores médios ndo normais de amostras emparelhadas. Esse teste
€ reconhecido como uma alternativa ndo paramétrica, equivalente ao teste t pareado,
gue permite analisar diferencas entre duas condicdes de maneira robusta, mesmo
guando ndo ha garantia de normalidade nos dados (Pestana; Gageiro, 2000).

As dimensdes também foram avaliadas por meio dos histogramas de
distribuicdo. Esse gréafico organiza dados univariados em intervalos de classe

representados por retadngulos proporcionais as suas frequéncias, permitindo visualizar
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de forma clara aspectos como a localizagao dos valores, a variabilidade e o formato
da distribuicdo (Montgomery; Runger, 2012).

Para aprimorar a compreensdo das variaveis analisadas e facilitar a
identificacdo da posicao dos dados dentro da distribuicdo, empregou-se medidas
separatrizes, especialmente quartis e percentis. O uso dessas medidas fundamentou
0 processo de classificacdo de prioridade dos indicadores, uma vez que permite
visualizar a dispersao e a localizacédo relativa dos valores dentro do conjunto amostral
(Rodrigues; Lima; Barbosa, 2020). As medidas separatrizes - incluindo percentis e
qguartis - dividem um rol de dados ordenados em partes iguais, constituindo
instrumentos essenciais para a analise da distribuicao de frequéncia e da variabilidade
(Rodrigues; Lima; Barbosa, 2020). Os percentis, também chamados centis,
segmentam o conjunto de dados em cem partes iguais, de forma que um percentil de
ordem k corresponde ao valor abaixo do qual k% das observagdes se encontram
(Reis; Reis, 2002).

Os quartis sdo um caso especifico e de maior relevancia para esta analise, pois
dividem o conjunto de dados ordenados em quatro partes iguais, cada uma contendo
25% dos elementos (Freitas; Manhédes; Cozendey, 2006). A maneira mais comum

para se calcular a posi¢cédo dos quartis € a seguinte:

Posicdo Lk = k4 N+1
Em que:
e Lk: a posicao do quartil k no conjunto de dados ordenados;
e N: 0 numero total de observacdes (tamanho da amostra);
e k: o indice do quartil desejado.

Dessa forma, calcula-se os quartis da seguinte forma:

1. Primeiro Quartil (Q1): corresponde ao percentil 25, sendo o valor que delimita os
25% menores dados do conjunto. Ele é a mediana da metade inferior dos dados.

Ou seja, 25% das observacdes sdo menores ou iguais a Q1.

Posicao L1= 14 (N+1)
Em que:
e L.1: Posicao do primeiro quartil.

e N : Numero total de observacdes
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2. Segundo Quartil (Q2): é o valor que divide o conjunto de dados exatamente ao meio.
Ele é a Mediana e o Percentil 50. Isto indica que 50% das observac¢des sao menores

ou iguais a Q2.

Posigdo L2 = 24 (N+1)
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Este capitulo tem por objetivo apresentar e analisar os resultados auferidos pela
pesquisa e esta estruturada em trés partes. Na primeira, apresentam-se os dados
socioeconbmicos dos participantes. A segunda e a terceira secdo trazem as
percepcdes, as expectativas e 0s gaps dos respondentes em relagao,
respectivamente, aos construtos e aos indicadores de servico fruto de andlise. A
terceira parte traz, ainda, a identificacdo das prioridades criticas que requerem acdes

corretivas e/ou preventivas por parte do supermercado.
4.1 Analise descritiva das variaveis demograficas e ocupacionais

Antes da apresentacdo dos dados socioecondmicos, cumpre indicar que a
base de dados foi avaliada e nenhum dado ausente ou extremo foi observado. Faz
parte da amostra desta pesquisa um total de 103 individuos, cujas caracteristicas

socioecond6micas sdo apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1 — Distribuicéo dos pesquisados por dados demograficos e ocupacionais

., - Frequéncia
Varidvel Demografica Absoluta Relativa
Feminino 59 57,28%
Género Masculino 41 39,81%
Transgénero 3 2,91%
18 a 24 anos 20 19,42%
25 a 34 anos 24 23,30%
35 a 45 anos 26 25,24%
Faixa Etaria 46 a 59 anos 24 23,30%
60 a 70 anos 6 5,83%
71 a 80 anos 2 1,94%
Acima de 80 anos 1 0,97%
Ensino fundamental incompleto 4 3,88%
Ensino médio completo 44 42,72%
Escolaridade  Ensino superior incompleto 28 27,18%
Ensino superior completo 23 22,33%
P6s-graduacgéo 4 3,88%

Fonte: dados da pesquisa (2025).

De acordo com os dados apresentados na Tabela 1, a amostra da pesquisa é
composta predominantemente por pessoas do género feminino (57,28%), ficando o
género masculino com 39,81% dos respondentes. A idade dos respondentes esta
razoavelmente distribuida entre 18 a 59 anos, mas ha uma ligeira predominéncia de

clientes entre 35 e 45 anos (25,24%) e baixa participacéo (8,74%) pessoas idosas (60
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anos ou mais). No que se refere a escolaridade, a maioria dos participantes possui
ensino medio completo (42,72%), seguido por ensino superior incompleto (27,18%) e
ensino superior completo (22,33%).

De forma geral, os dados evidenciam a predominancia de adultos em idade
economicamente ativa e grau de instrucdo de nivel médio para superior, aspectos
relevantes para uma adequada andlise de satisfacdo e percepcdo da qualidade do
servico oferecidos pelo supermercado investigado.

4.2 Avaliacao das percepcdes e das expectativas dos clientes em relacdo as
dimensdes da qualidade de prestacdo de servigo.

Esta secdo tem por objetivo analisar as cinco dimensdes da qualidade na
prestacdo de servicos medidos a partir do modelo proposto por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988): tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca e empatia.
Os 44 indicadores desses fatores foram distribuidos em uma escala de frequéncia tipo
Likert de cinco pontos. Estabeleceu-se, para fins de interpretacdo, que valores de
média abaixo de 2 s&o considerados baixos; entre 2 e 4, moderados; e acima de 4,
elevados. Para realizacdo da analise descritiva das variaveis consideradas nesta
secao, utilizou-se medidas de tendéncia central (média) e de variabilidade (desvio
padrdo, minimo e maximo).

Em seguida, para avaliar a existéncia de diferencas significativas nas
tendéncias centrais de percepcdo e de expectativa de uma mesma variavel, foi
utilizado o teste de postos com sinais de Wilcoxon com nivel de significancia de 5%.
A escolha desse teste assenta-se ao fato de que nenhuma das variaveis avaliadas
segue distribuicdo normal, conforme se verifica no Apéndice C. A fim de trazer maior
compreensao em relacdo ao posicionamento dos respondentes acerca dos itens
pesquisados, calculou-se, ainda, a diferenca entre a média de percepcdo e a média
de expectativa para cada uma das variaveis, ou seja, identificou-se o gap. A Tabela 2
traz a andlise descritiva dos construtos de prestacdo de servico e também os

resultados dos testes de postos com sinais de Wilcoxon.
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Tabela 2 — Andlise descritiva dos construtos de prestacéo de servigo e valor p — medidas de
tendéncia central, de gap e de variabilidade e testes de postos com sinais de Wilcoxon

Dimenséao Média | Desvio-Padrdo | Minimo Maximo Valor-p
Percepgao 4,22 0,6047 2,00 5,00
Credibilidade | Expectativa 4,71 0,6089 1,00 5,00 0,0000
Gap -0,49 -- - -
Percepcéo 4,15 0,7422 2,00 5,00
Tangibilidade | Expectativa 4,75 0,6869 1,25 5,00 0,0000
Gap -0,60 -- -- --
Percepcéo 4,19 0,6136 2,00 5,00
Empatia Expectativa 4,61 0,6894 1,00 5,00 0,0000
Gap -0,42 -- - -
Percepcéao 4,23 0,6084 2,00 5,00
Seguranca Expectativa 4,49 0,6163 2,00 5,00 0, 0000
Gap -0,26 - - -
Percepcéao 4,21 0,5183 2,00 5,00
Presteza Expectativa 4,44 0,5554 2,00 5,00 0, 0000
Gap -0,23 -- -- --

Nota 1: gap obtido diminuindo-se a média de percepcdo pela média de expectativa. O sinal negativo
da diferenca, portanto, denota que a expectativa € maior que a percepgdo. Nota 2: Os resultados
completos dos testes de postos com sinais de Wilcoxon podem ser consultados no Apéndice D.
Fonte: Dados da pesquisa, 2025

Os resultados apresentados na Tabela 2 apontam que todos 0s construtos
avaliados obtiveram médias elevadas para a percepcdo (entre 4,14 e 4,23) e
expectativa (entre 4,44 e 4,75). De forma ordenada, os resultados mostram que 0s
respondentes esperam do supermercado um melhor servico nos aspectos
relacionados a tangibilidade (4,75), credibilidade (4,71), empatia (4,61), seguranca
(4,49) e presteza (4,44). Em contrapartida, as dimensdes melhor avaliadas em termos
de percepcéao (entrega) sdo seguranca (4,23), credibilidade (4,22), presteza (4,21),
empatia (4,19) e tangibilidade (4,15). Os histogramas das distribuicdo das respostas
referentes a todos os construtos nas dimensdes expectativa e percepcado constam do
Apéndice E.

Em todas as dimensdes existem gaps negativos quando se compara a
percepcdo (real entregue) versus a expectativa (ideal esperado) em relacdo a
gualidade do servi¢co, mas a tangibilidade se destaca negativamente por apresentar o

maior gap (-0,60). Credibilidade (-0,49) e empatia (-0,42) estdo numa faixa
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intermediaria. Seguranca (-0,26) e presteza (-0,23) se destacam positivamente por
apresentarem os menores gaps. Conhecidas as magnitudes dos gaps cabe ao
supermercado gerencia-los adequadamente para aperfeicoar o nivel de servico
prestado, caso contrario, o cliente pode buscar a concorréncia. Nesse aspecto, 0
primeiro passo para a mensuracdo da qualidade em servicos e aumentar o grau de
satisfacdo do cliente € saber onde € preciso melhorar (Zeithaml; Bitner; Gremler,
2011).

Em relacdo a dimensédo Tangibilidade (a mais critica) - relacionada a qualidade
das instalacdes fisicas, a limpeza do ambiente, a aparéncia dos colaboradores e a
adequacao dos equipamentos utilizados no atendimento (Pereira et al., 2019). O gap
identificado (-0,60) indica os clientes possuem elevado nivel de exigéncia em relacao
a esses aspectos, sendo importante que o supermercado estudado procure
modernizar e melhor conservar os equipamentos, assim como aperfeicoar o ambiente
fisico, aspectos que estdo influenciando diretamente a percep¢cao de qualidade do
servico prestado.

Quanto a dimensao Credibilidade (segundo lugar em criticidade) - associada a
capacidade da empresa de executar 0s servicos de maneira correta, confiavel e dentro
do prazo estabelecido, transmitindo seguranca e honestidade aos clientes (Carvalho;
Paladini, 2012), o gap identificado (-0,49) indica que a necessidade de
aperfeicoamento continuo em relacdo a aspectos como: cumprimento de
compromissos; precisao das informacdes e eficiéncia dos servicos prestados.

A dimensdo Empatia (terceiro lugar em criticidade) — associada ao
comportamento dos funcionario em termos de atendimento cordial, atencioso e
individualizado, o gap identificado (-0,42) revela que os consumidores ainda esperam
maior proatividade, disponibilidade e sensibilidade por parte dos colaboradores.
Dessa forma, pequenas falhas no atendimento ou na comunicacdo podem impactar
negativamente a satisfacao percebida, reforcando a necessidade de aperfeicoamento
continuo nessa dimensao.

Na parte inferior da escala de criticidade, os resultados referentes a dimensao
Seguranca (gap = -0,26) evidenciam que o0s consumidores reconhecem a
competéncia da equipe do supermercado investigado na realizacéo das atividades e
no esclarecimento de davidas, o que contribui para uma sensacdo de confianca e

tranquilidade no processo de compra, mas ainda existem oportunidades de melhoria,
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especialmente quanto a padronizacdo e a consisténcia dos procedimentos adotados
pela empresa.

Sobre a Presteza, a dimensédo melhor avaliada (gap = -0,23), os resultados
mostram que os clientes reconhecem o empenho da equipe do supermercado em
prestar auxilio e solucionar problemas de maneira &gil, significando dizer que a
atuacado dos colaboradores representa um fator importante para a qualidade do
atendimento e para a satisfacdo dos consumidores. Entretanto, ainda existem
limitacGes relacionadas a agilidade das respostas e a adequacdo dos servicos as
necessidades dos clientes.

As diferencas significativas entre percepcdo e expectativa em todas as
dimensoes, confirmada pelos resultados do teste de postos com sinais de Wilcoxon (p
< 0,05), indicam sistematicamente que as expectativas dos respondentes superam as

percepcdes em todos os construtos avaliados.

4.3 Avaliacdo das Expectativas e Percepcdes dos Clientes em relagcdo aos

Indicadores de Prestacao de Servico

Esta secdo tem como objetivo analisar as percepcdes e expectativas dos
clientes do Supermercado estudado em relacdo aos indicadores utilizados no
guestionario de pesquisa. O instrumento de coleta de dados foi composto por 44 itens,
distribuidos igualmente entre percepcdo e expectativa, sendo 22 afirmativas
destinadas a cada construto, avaliadas por meio de uma escala Likert de cinco pontos.
Para a realizacdo da analise, utilizou-se a média como medida de tendéncia central,
além do calculo do gap entre percepcao e expectativa, possibilitando identificar as
diferencas entre o servico esperado pelos clientes e 0 desempenho efetivamente
percebido nos servi¢os prestados pela empresa.

Para verificar a existéncia de diferencas estatisticamente significativas entre as
percepcdes e expectativas dos clientes, foi aplicado o teste de postos com sinais de
Wilcoxon, adotando-se nivel de significancia de 5%. Além disso, utilizou-se a
representacao gréafica por meio do gréafico radar, com o objetivo de proporcionar uma
visualizacdo mais detalhada das médias obtidas em cada indicador avaliado,
permitindo comparar de forma clara o desempenho percebido pelos clientes e o nivel

de expectativa em relagéo aos servigos prestados pelo supermercado estudado.
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Tabela 3 — Médias dos indicadores de prestacdo de servigo em Percepgéo e Expectativa em
todas as dimensdes do modelo ServQual, Gaps e valor-p (nivel de significancia) do teste de
média de Wilcoxon

TANGIBILIDADE CREDIBILIDADE
Tang 1 Tang2 | Tang3 | Tang 4 Credl Cred 2 Cred 3 Cred 4 Cred 5
P 4,01 4,17 4,19 4,20 4,14 4,24 4,17 4,22 4,35
E 4,70 4,81 4,77 4,73 4,78 4,73 4,79 4,57 4,69
G -0,69 -0,64 -0,58 -0,53 -0,64 -0,49 -0,62 - 0,35 -0,34
S 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
EMPATIA SEGURANCA
Emp 1 Emp 2 Emp 3 Emp 4 Seg1l Seg 2 Seg 3 Seg 4
P 4,11 4,26 4,17 4,23 4,13 4,20 4,23 4,35
E 4,76 4,63 4,57 4,50 4,52 4,49 4,42 4,53
G -0,65 -0,37 -0,40 -0,27 -0,39 -0,29 -0,19 -0,18
S 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
PRESTEZA
Prest 1 Prest2 | Prest3 Prest 4 Prest 5
P 4,25 4,19 4,31 4,20 4,07
E 4,47 4,47 4,49 4,40 4,39
G -0,22 -0,28 -0,18 -0,20 -0,32
S 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Nota: P = percepcdo; E = expectativa; G = gap; S = significaAncia (valor-p).
Fonte: resultados da pesquisa (2026).

A Tabela 3 evidencia a predominancia de gaps negativos entre expectativa e
percepcdo em todos os indicadores avaliados, demonstrando que o desempenho
percebido pelos clientes do Supermercado Alpha encontra-se abaixo do nivel
esperado pelos consumidores. Esses resultados indicam que, embora 0s servicos
sejam avaliados de maneira satisfatoria (valores médio acima de 4,0), existem
discrepancias entre aquilo que os clientes esperam e o que efetivamente percebem
durante a experiéncia de compra.

Os maiores gaps foram identificados nos indicadores relacionados a
Tangibilidade (Tang 1, Tang 2, Tang 3 e Tang 4), Credibilidade (Cred 1, Cred 2 e Cred
3), Empatia (Emp 1, Emp 3 e Emp 2) e Seguranca (Seg 2 e Seg 1), evidenciando
limitacdes principalmente quanto a estrutura fisica, a confiabilidade na execucao dos
servicos e a proatividade dos funcionarios no atendimento e na execucéo correta dos

servicos sem retrabalho.
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Quadro 1 — Indicadores com maiores gaps por construto

dos clientes.

Construto Indicador Gap
Equipamentos modernos e gondolas
Tang 1 _ -0,69
bem organizadas.
Ambiente e instala¢fes fisicas limpos e
Tang 2 o -0,64
o agradaveis.
Tangibilidade S : :
Funcionarios bem uniformizados e bem
Tang 3 -0,58
apresentados
Ambiente de facil acesso para todos os
Tang 4 | N -0,53
tipos de locomogao.
Informacao sobre os dias e horarios de
Cred 1 _ -0,64
funcionamento
Execucéo de servigos de forma correta
Cred 3 o -0,62
da primeira vez
L Responsaveis comprometidos com
Credibilidade | Cred 2 _ _ _ -0,49
qualidade e a melhoria dos servi¢os
Atendimento do servico realizado no
Cred 4 _ -0,35
tempo prometido.
Transmisséo de todas as informacotes
Cred 5 - B -0,34
necessarias de forma confiavel e segura.
Funcionarios sempre dispostos a ajudar
Emp1l _ -0,65
os clientes.
Funcionarios transmitem confianca aos
Emp 3 ) -0,40
_ clientes
Empatia S : —
Funcionarios disponiveis e prontos para
Emp 2 _ -0,37
atender clientes.
Funcionarios séo corteses e educados
Emp 4 , -0,27
com os clientes.
Funcionaros déo atencéo individualizada
Seqg 2 ) ) -0,39
e personalizada aos clientes.
Funcionarios possuem conhecimento
Seg1l L . _ -0,29
Segurancga necessario a execugao dos servigos.
Funcionarios tém conhecimento
Seg 3 | adequado para responder as perguntas -0,19
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Supermercado tem procedimentos
Seg 4 _ -0,18
padronizados.

Funcionarios entendem as necessidades
Prest 5 . _ -0,32
especificas dos clientes

O supermercado prioriza os interesses
Prest 2 _ -0.28
dos clientes.

Funcionarios atenciosos e procuram
Prest 1 ] -0,22
Presteza resolver todos os problemas dos clientes

Funcionar do supermercado em horario
Prest 4 _ _ -0,20
conveniente para os clientes

Comunicacao (redes sociais, sites,
Prest 3 | telefones) de facil compreenséao e -0,18

utilizag&o pelos clientes

Fonte: resultados da pesquisa (2026).

No que se refere a dimensédo Tangibilidade, o maior gap foi identificado no
indicador Tang 1 (-0,69), relacionado a modernidade dos equipamentos e organizacao
das gbndolas no supermercado. Esse resultado indica que os aspectos fisicos do
supermercado ainda ndo atendem plenamente ao padrdo de qualidade esperado
pelos consumidores. O menor gap nessa dimensao esta no indicador Tang 4 (-0,53),
associado ao ambiente de facil acesso para todos os tipos de locomocéo. O resultado
indica que o supermercado deve realizar investimentos para que o0s clientes
reconhecam de forma mais positiva a localizacdo e a acessibilidade do
estabelecimento, melhorando a qualidade percebida na dimenséao tangibilidade.

Na dimensao Credibilidade, o maior gap esta no indicador Cred 1 (-0,64),
relacionado a informacdo sobre os dias e horarios de funcionamento do
supermercado. Esse resultado evidencia que os clientes esperam comunicagao mais
clara e precisa sobre a disponibilidade da empresa, indicando possiveis falhas no
processo de comunicacdo, o que pode afetar a confiabilidade na empresa. Em
contrapartida, o menor gap foi observado no indicador Cred 5 (-0,34), associado a
transmissao de informacfes de forma confidvel e segura. Esse resultado também
indica falhas no processo de comunicacdo da empresa, 0 que afeta a confiabilidade
das informacgoes.

Na dimensao Empatia, 0 maior gap encontra-se no indicador Emp 1 (-0,65),

by

relacionado a disposi¢cdo dos funcionarios em auxiliar os clientes durante o
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atendimento. Pelo resultado, observa-se que o atendimento ainda nao atende
plenamente as expectativas quanto a proximidade e ao suporte oferecido aos clientes,
o que implica a necessidade de fortalecer préaticas de atendimento mais humanizadas
e voltadas a valorizacdo das necessidades individuais dos consumidores. Em
contrapartida, o menor gap dessa dimensé&o foi observado no item Emp 4 (-0,27),
associado a cordialidade e educacao dos funcionarios no atendimento. Esse resultado
indica que, apesar das discrepancias identificadas em outros aspectos da empatia, 0s
clientes reconhecem de maneira positiva a postura respeitosa, educada e atenciosa
da equipe do supermercado, fator que contribui para uma experiéncia de compra mais
satisfatoria.

No que diz respeito a dimensdo Seguranca, o maior gap foi identificado no
indicador Seg 2 (-0,39), relacionado a atencédo individualizada e personalizada
oferecida aos clientes. Esse resultado evidencia a importancia de o supermercado
fortalecer préaticas de atendimento mais humanizadas e direcionadas. O menor gap
dessa dimensdo é o do indicador Seg 4 (-0,18), associado a existéncia de
procedimentos padronizados na empresa. Esse resultado sugere que os clientes
reconhecem certo nivel de organizacdo e consisténcia nos processos internos do
supermercado, percebendo que os funcionarios seguem padrées minimos de
atendimento e operacao, o que contribui para transmitir maior confianca e seguranca
durante a experiéncia de compra.

Na dimenséo Presteza, o maior gap foi identificado no indicador Prest 5 (-0,32),
referente ao entendimento, pelos funcionarios, das necessidades especificas dos
clientes. O resultado indica que os clientes ndo estdo satisfeitos em relacdo a forma
com o qual sdo atendidos em suas necessidades especificas, 0 que mostra uma
oportunidade de melhoria no atendimento da equipe. O menor gap € visto no indicador
Prest 3 (-0,18), relacionado a facilidade de se compreender e utilizar as redes sociais
e outros meios de comunicacao (site, telefones) do supermercado.

Por meio da Figura 2 (grafico radar), pode-se verificar as distancias entre a
pontuacdo média obtida em todos os indicadores nas dimensdes expectativa e

percepcao.
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Figura 2 — gréfico radar comparativo das médias dos indicadores nas dimensdes expectativa

e percepgao

== Expectativa Percepgao
Tang 1
Prest5 5 Tang 2
Prest 4 Tang 3
Prest 3 Tang 4

Prest 2 Cred 1
Prest 1 Cred 2
Seg 4 Cred 3
Seg 3 Cred 4
Seg 2 Cred 5
Seg 1 Emp 1
Emp 4 Emp 2

Emp 3
Fonte: resultados da pesquisa (2026).

A analise visual do grafico demonstra com maior clareza que as expectativas
dos clientes superaram as percepcbes em todos os indicadores avaliados,
evidenciando a presenca de gaps negativos em todos os construtos das qualidade de
servicos analisados. Isso significa que o desempenho do supermercado nos servi¢os
prestados ndo alcanca plenamente o nivel de qualidade esperado pelos

consumidores.
4.4 Prioridades criticas ligadas aos servi¢os prestados pela empresa varejista

A classificacdo das prioridades de melhoria dos servigcos prestados pelo
Supermercado Alpha, considerando os gaps de cada indicador foi realizada com base
nas formulas dos quartis (Q1, Q2 e Q3), conforme visto em Freitas, Manhaes e
Cozendey (2006). Para isso, levou-se em consideracao a magnitude absoluta dos
gaps (quanto maior, pior), ordenados por ordem decrescente, do maior para 0 menor.
As férmulas dos quartis foram descritas na secdo de metodologia. Os valores

encontrados sdo mostrados abaixo:

39



Tabela 4 — ordenacéo dos valores absolutos dos gaps dos indicadores

Posicéao | Valor
1 0,69 7
2 0,65
3 0,64
4 0,64
S 0,62 Q3 (terceiro quartil). A metade superior possu os 11 piores gaps.
6 0.8 O valor central dessa metade é 6° valor. Entédo,
7 0,53
8 0,49
9 0,40
10 0,39
E 8:; [ Q2 (mediana) = a média entre 0 11° e 12° valores;
13 0,34 1
14 0,32
15 0,29
16 0,28
17 0,27 Q1 (primeiro quartil). A metade inferior possu os 11 melhores gaps
18 0.22 O valor central dessa metade € 6° valor. Enté&o,
19 0,20
20 0,19
21 0,18
12 0,18

Fonte: resultados da pesquisa (2026).

Desta forma:

e 25% dos itens apresentam gaps absolutos de até 0,27;

e 50% dos itens apresentam gaps absolutos de até 0,36;

e 75% dos itens apresentam gaps absolutos de até 0,58;

e Os 25% itens mais criticos possuem gaps absolutos superiores a 0,58.

O Quadro 2 mostra os intervalos de classificacdo da prioridade dos indicadores.

Quadro 2: intervalo de classificacdo da criticidade dos indicadores de prestagéo de servigos

Nivel de Criticidade

Quartil | Intervalo de criticidade
1 Gap < 0,27
2 0,27 < Gap < 0,36

Moderada
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3 0,36 < Gap < 0,58 Alta

4 Gap = 0,58

Seguindo a técnica de classificacdo adotada, as prioridades criticas
correspondem aos indicadores que simultaneamente apresentam maiores gaps
negativos, sendo considerados 0s aspectos que mais necessitam de intervencgdes e

acOes de melhoria por parte da gestédo da empresa., conforme apresentados

Tabela 5 — Classificacéo da prioridade dos indicadores a partir dos gaps

Prioridade alta
Tang4  Cred2 Emp2 Emp3 Seg2
0,53 0,49 -0,37 -0, 40 0,39
Prioridade moderada
Credd Cred5 Emp4 Segl Prest2 Prest5
-035 -0,34 -0,27 -029 -0,28 -0,32
Fonte: dados da pesquisa (2026).

Com base nos dados da Tabela 5, um conjunto de aspectos classificados como
prioridade critica e outro classificado como prioridade alta. Os primeiros requerem
acOes de melhorias em curtissimo prazo e relacionam-se aos indicadores: Tang 1 -
modernidade dos equipamentos e organizacdo das gondolas; (Tangl); Tang 2 -
ambiente e instalagfes fisicas;; Tang 3 — uso de uniformes e boa apresentacao por
parte dos funcionéarios; Cred 1 - informacdo dos dias e horarios de abertura e
fechamento; Cred 3 - execuc¢do dos servi¢cos de forma correta desde a primeira vez; e
Emp 1 - disposicdo continua dos funcionarios para ajudar os clientes em suas
dificuldades.

O segundo conjunto de aspectos (prioridade alta) requerem ac¢des de melhorias
em curto prazo e relacionam-se aos indicadores: Tang 4 - ambiente de facil acesso
para todos os tipos de locomocéo; Cred 2 — comprometimento dos responsaveis com
a qualidade e a melhoria dos servicos; Emp 2 - Funcionarios disponiveis e prontos
para atender clientes; Emp 3 - Funcionarios transmitem confianca aos clientes; e Seg

2 - Funcionérios déo atencao individualizada e personalizada aos clientes.
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4.5 AcbBes de melhoria para aperfeicoar 0s aspectos criticos

Com base na classificacdo dos indicadores segundo o nivel de criticidade,
foram propostas acdes de melhoria compativeis com a realidade operacional do
Supermercado Alpha e com baixo custo de implementacéo.

Para os indicadores classificados como prioridade critica, recomendam-se
acOes de curtissimo prazo (30 dias), uma vez que representam 0s maiores gaps

percebidos pelos clientes.

e Indicador Tang 1 - modernidade dos equipamentos e organizacdo das

gbndolas

e Acdo 1. substituichio ou manutencdo corretiva dos equipamentos que

apresentem defeitos aparentes.

e Acdo 2: reorganizacdo do layout de exposicdo dos produtos, com revisdo

periddica do posicionamento das mercadorias, eliminacédo de espacos vazios
e Indicador Tang 2 - ambiente e instalacdes fisicas

e Acdo: realizacdo de um mutirdo interno de limpeza, conservagcao e pequenos
reparos, incluindo pintura de areas desgastadas, melhoria da iluminacao e

remocao de elementos que comprometam a aparéncia do estabelecimento.
e Indicador Tang 3 - uso de uniformes e boa apresentacao dos funcionarios;

e Acdo: implantacdo de um padrdo minimo de apresentacdo pessoal,
acompanhado de orientacdes formais e supervisdo periddica quanto ao uso

correto dos uniformes e a aparéncia profissional dos colaboradores.
e Indicador Cred 1 - informacéo dos dias e horarios de abertura e fechamento;

e Acdo: ampliar a divulgacao dos horarios de funcionamento por meio de placas
visiveis na entrada do estabelecimento, atualizacdo das redes sociais e

utilizacdo de materiais informativos préximos aos caixas e areas de circulacao.

e Indicador Cred 3 - execuc¢ao dos servigos corretamente desde a primeira vez,;
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Acao: elaboragdo de procedimentos operacionais simplificados e listas de
verificacdo para as principais atividades executadas pelos funcionérios,

visando reduzir erros e retrabalho.

e Indicador Emp 1 - disposi¢cdo continua dos funciondrios para ajudar os

clientes;

e Acdo: realizacdo de reunibes rapidas de sensibilizacdo e alinhamento da
equipe no sentido de reforcar a importancia da proatividade no atendimento e
da abordagem espontanea aos clientes que demonstrem necessidade de

auxilio.

Para os indicadores classificados como prioridade alta, recomendam-se acfes de

curto prazo (30 a 90 dias).

e Indicador Tang 4 - ambiente de facil acesso para todos os tipos de

locomocgéao~;

e Acdo: realizacdo de adequacdes simples de acessibilidade, como melhoria da
sinalizacdo, remocao de obstaculos em corredores e reorganizacdo de areas

gue dificultem a circulacdo de pessoas com mobilidade reduzida.

e Indicador Cred 2 - comprometimento dos responsaveis com a qualidade e

melhoria dos servicos;

e Acdo: criacdo de reunibes periddicas para avaliacdo de reclamacoes,
sugestbes e oportunidades de melhoria, com definicdo de responséaveis e

acompanhamento das acfes implementadas.
e Indicador Emp 2 - funcionérios disponiveis e prontos para atender clientes;

e Acdo: redimensionamento das escalas de trabalho nos horarios de maior
movimento e definicio de pontos estratégicos de permanéncia dos

colaboradores no ambiente de vendas.

e Indicador Emp 3 - funcionarios transmitem confianca aos clientes;
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Acdo: realizagdo de treinamentos focados em comunicagdo, postura
profissional e conhecimento dos produtos e servigos oferecidos pela

organizagao.
Indicador Seg 2 - atencéo individualizada e personalizada aos clientes;

Acdo: capacitagdo dos colaboradores para identificar necessidades
especificas dos consumidores e estimular praticas de atendimento mais
préximas e personalizadas, especialmente para clientes idosos, pessoas com

deficiéncia e consumidores que demandam maior orientagéo durante a compra.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes
do Supermercado Alpha, localizado na Regidao Administrativa do Gama/DF, por meio
da identificacdo das lacunas entre expectativas e percepg¢des dos consumidores em
relacdo a qualidade dos servicos prestados, utilizando o modelo SERVQUAL. A
realizacdo da pesquisa justificou-se pela importancia de compreender a percepcéao
dos clientes acerca dos servicos oferecidos pela empresa, contribuindo para a
identificacdo de pontos fortes e fragilidades que possam subsidiar acGes voltadas a
melhoria continua da qualidade e ao aumento da satisfacdo dos consumidores.

Metodologicamente, o estudo caracterizou-se como uma pesquisa aplicada,
descritiva e de abordagem quantitativa. O procedimento técnico adotado foi o
levantamento de dados (survey), realizado junto a uma amostra nao probabilistica por
conveniéncia, composta por 103 clientes do Supermercado Alpha. A analise dos
dados foi realizada por meio do software IBM SPSS Statistics e de planilha Excel,
utilizando estatistica descritiva, analise de gaps e o teste de postos com sinais de
Wilcoxon, o qual confirmou diferencas estatisticamente significativas entre as
expectativas e percepcdes dos respondentes nas dimensdes avaliadas.

Os resultados evidenciaram a existéncia de gaps negativos em todas as
dimensdes da escala SERVQUAL, demonstrando que as expectativas dos clientes
superam as percepcdes em relacdo aos servicos efetivamente prestados pelo
supermercado. Entre os construtos analisados, a dimensao Tangibilidade apresentou
a maior lacuna (-0,60), seguida da Credibilidade (-0,49), e Empatia (-0,42). Isso revela
gue aspectos relacionados a qualidade das instalacGes fisicas (equipamentos e
gbndolas), a limpeza do ambiente, a aparéncia dos colaboradores, a capacidade da
empresa de executar servicos de maneira correta e confiavel, transmitindo seguranca
e honestidade, assim como ao comportamento dos funcionario em termos de
atendimento cordial, atencioso e individualizado precisam ser aperfeicoados por meio
de acdes de melhoria.

Em contrapartida, as dimensdes Seguranca (-0,26), Presteza (-0,23)
apresentaram 0s menores gaps, evidenciando que os clientes reconhecem de forma
mais positiva a atuacdo dos colaboradores, especialmente no que se refere a
cordialidade, a competéncia, a disposicdo para auxiliar e a confianca transmitida
durante o atendimento.

A partir dos resultados obtidos, foram propostas um conjunto de sete acgdes de
curtissimo prazo (até 30 dias) e de baixo custo para melhorar os indicadores
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classificados como criticos. As agdes passam por: 1) substituicAo ou manutencao
corretiva dos equipamentos com defeitos aparentes; 2) reorganizacéo do layout de
exposicao dos produtos; 3) realizacdo de mutirdo interno de limpeza, conservacgéo e
pequenos reparos; 4) implantacdo de um padrao minimo de apresentacao pessoal; 5)
ampliacao da divulgacao dos horérios de funcionamento por meio de placas visiveis
na entrada do supermercado; 6) elaboracdo de procedimentos operacionais
simplificados e listas de verificacdo para as principais atividades executadas pelos
funcionarios; 7) realizacdo de reunides rapidas de sensibilizacdo e alinhamento da
equipe para incentivar a proatividade no atendimento as necessidades dos clientes

E para os indicadores considerados em prioridade alta foram propostas outro
conjunto de cinco ac¢des de curto prazo (30 a 90 dias) e também de baixo custo
visando aperfeicoar as fragilidades. As acbes sao: 1) realizacdo de adequacdes
simples de acessibilidade; 2) criagdo de reunides periodicas para avaliacdo de
reclamacdes e sugestoes; 3) redimensionamento de escalas de trabalho em horarios
de maior movimento e definicho de pontos estratégicos de permanéncia dos
colaboradores; 4) realizacdo de treinamentos focados em comunicacdo, postura
profissional e conhecimento dos produtos e servigos;, 5) capacitacdo dos
colaboradores para identificar necessidades especificas dos consumidores e
estimular praticas de atendimento adequadas.

Quanto as limitacbes deste estudo, destaca-se a utilizacdo de uma
amostragem nédo probabilistica por conveniéncia, o que restringe a generalizacdo dos
resultados para todos os clientes do Supermercado Alpha. Além disso, os dados foram
coletados em um Unico periodo de tempo, impossibilitando a andlise da evolucédo da
percepcdo dos consumidores apdés a implementacdo das possiveis melhorias
sugeridas.

Para pesquisas futuras, sugere-se a realizacdo de estudos longitudinais que
permitam acompanhar a evolucao da qualidade percebida ao longo do tempo e avaliar
os impactos das melhorias sugeridas e implementadas pela empresa. Recomenda-se
ainda a utilizacdo de abordagens qualitativas, como entrevistas abertas com o0s
clientes, a fim de aprofundar a compreenséao das causas associadas aos maiores gaps
identificados. Além disso, estudos que investigam a percep¢ao dos colaboradores
sobre o0s processos internos e os desafios operacionais podem contribuir para uma
compreensao mais abrangente dos fatores que influenciam a qualidade dos servigos
prestados e a satisfacao dos clientes no Supermercado Alpha.
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Apéndice A — Questionario Parte 1 - Expectativa sobre a Qualidade do Servico

Prestado
Dim Descrigcao do ltem 5

T 1 O Supermercado deve ter equipamentos modernos e géndolas

A bem organizadas.

N 5 O ambiente e instala¢fes fisicas do Supermercado devem ser

G limpos e agradaveis.

I 3 Os funcionarios do Supermercado devem estar uniformizados e

B bem apresentados

|

L

|

D |24 O ambiente do Supermercado deve ter facil acesso para todos

A 0s tipos de locomocéao.

D

E

C O Supermercado deve informar aos clientes os dias e horarios

R 1 gue se encontra disponivel para prestar servicos.

E 5 Os responsaveis pelo Supermercado devem  estar
comprometidos com qualidade e melhorados servigos prestados.

I; 3 O Supermercado deve executar os servigos de forma correta a
primeira vez, ndo ocasionando retrabalho.

II_ 4 No Supermercado o atendimento do servico deve ser realizado

| no tempo prometido.

D

- O Supermercado deve transmitir todas as informagdes

D necessarias de forma confidvel e segura.

E
No Supermercado os funcionarios devem estar sempre

e |1 dispostos a ajudar os clientes.

M Os funcionarios do Supermercado devem agir com

P |2 disponibilidade e prontidao para atender clientes.

'_?_‘ 3 Os funcionérios do Supermercado devem Transmitir Confianca

| Aos Seus clientes.

Al Os funcionarios do Supermercado devem Ser Corteses
Educados Com Os clientes.
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>0 2 >» I C O MmMmOw!

Os Funcionarios devem possuir conhecimento necessario para
execugao dos servicos.

Os funcionarios do Supermercado devem dar atencéo
individualizada e personalizada aos clientes.

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

O Supermercado deve ter procedimentos padronizados.

> N mMm -4 wnw m O O

Os funcionarios do Supermercado devem ser atenciosos e
procurar resolver todos os problemas dos clientes.

O Supermercado deve funcionar em um horario conveniente para

0S seus clientes.

A comunicacao (redes sociais, sites, telefones) deve ser de facil
compreenséo e utilizagéo.

O Supermercado deve priorizar os interesses dos clientes.

Todos os funcionarios do Supermercado devem entender as
necessidades especificas dos clientes
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Apéndice B — Questionario Parte 2 - Percep¢do sobre a Qualidade do Servigo

Prestado
Dim Descri¢céo do Item 4
T O Supermercado no qual eu frequentei tinha equipamentos

A modernos e conservados.
N O ambiente e instalacbes fisicas do Supermercado estavam
Gl limpos e agradaveis.
Bl Os funcionarios do Supermercado estavam uniformizados e bem
LI apresentados.
D O Supermercado esta bem localizado e é de facil acesso.
A
D
E
C O Supermercado informou aos clientes os dias e horarios que se
R encontra disponivel para prestar 0s servigos.
E Os responsaveis pelo Supermercado estavam comprometidos
DI com a qualidade e melhoria dos servigos prestados.
Bl O Supermercado executou o0s servicos de forma correta da
LI primeira vez, ndo ocasionando retrabalho.
D No Supermercado o atendimento foi realizado no tempo
A prometido.
D O Supermercado transmitiu todas as informacfes necessarias de
E forma confiavel e segura.
No Supermercado os funcionarios estavam sempre dispostos a
E ajudar os clientes.
M Os funcionérios do Supermercado agiram com disponibilidade e
P prontidao para atender aos clientes.
A Os funcionérios do Supermercado transmitiram confianga aos
Tl seus clientes.
A Os funcionarios do Supermercado foram corteses e educados
com os clientes.
S Os funcionérios possuiam o conhecimento necessario para
E execugao dos servicos

50




>0 2 >» I C O

Os funcionérios do Supermercado deram atencao

individualizada e personalizada aos clientes

A equipe de funcionarios tinham conhecimento adequado para
responder as perguntas dos clientes..

O Supermercado tinha procedimentos padronizados

> N mMm 4 »w m O T

Os funcionarios do Supermercado Escorpido foram atenciosos e

procuram resolver todos os problemas dos clientes

O Supermercado funciona em um horario conveniente para os

seus clientes

A comunicacao (redes sociais, sites, telefones) foi de facil

compreensdo e utilizacéo pelos clientes.

O Supermercado priorizou os interesses dos clientes

Todos os funcionarios do Supermercado entenderam as

necessidades especificas dos clientes
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Apéndice C — Resultados dos Testes de Normalidade dos dados

Testes de Normalidade

Kaolmaogorov-Smirnaoy® Shapiro-Wilk
Estatistica df Sig. Estatistica df Sig.
TANG_1 0509 102 0,000 0,367 102 0,000
TANG_2 0,521 102 0,000 0,306 102 0,000
TANG_3 0,499 102 0,000 0,369 102 0,000
TANG_ 4 0,477 102 0,000 0,423 102 0,000
CRED_1 0,495 102 0,000 0,388 102 0,000
CRED_2 0,467 102 0,000 0,445 102 0,000
CRED_3 0,502 102 0,000 0,380 102 0,000
CRED_4 0402 102 0,000 0,564 102 0,000
CRED_5 0,453 102 0,000 0,499 102 0,000
EMP_1 0478 102 0,000 0,390 102 0,000
EMP_2 0,435 102 0,000 0,529 102 0,000
EMP_3 0,398 102 0,000 0,576 102 0,000
EMP_4 0,372 102 0,000 0,638 102 0,000
SEG_1 0,373 102 0,000 0,603 102 0,000
SEG_2 0,373 102 0,000 0,641 102 0,000
SEG_3 0,325 102 0,000 0,719 102 0,000
SEG_4 0,362 102 0,000 0,659 102 0,000
PREST_1 0,345 102 0,000 0,705 102 0,000
PREST_2 0,345 102 0,000 0,705 102 0,000
PREST_3 0,340 102 0,000 0,688 102 0,000
PREST 4 0,310 102 0,000 0,724 102 0,000
PREST_5 0,295 102 0,000 0,735 102 0,000
TANG_1_Percep 0,353 102 0,000 0,750 102 0,000
TANG_2_Percep 0,281 102 0,000 0,769 102 0,000
TANG_3_Percep 033 102 0,000 0,697 102 0,000
TANG_4_Percep 0,256 102 0,000 0774 102 0,000
CRED_1_Percep 0,280 102 0,000 078 102 0,000
CRED_2_Percep 0,269 102 0,000 0,769 102 0,000
CRED_2 Percep 0277 102 0,000 0,789 102 0,000
CRED_4_Percep 0,263 102 0,000 0,779 102 0,000
CRED_5 Percep 0,295 102 0,000 0,781 102 0,000
EMP_1_Percep 0,298 102 0,000 0,751 102 0,000
EMP_2_Percep 0,252 102 0,000 0,780 102 0,000
EMP_3_Percep 0,272 102 0,000 0,782 102 0,000
EMP_4_Percep 0,308 102 0,000 0717 102 0,000
SEG_1_Percep 0,269 102 0,000 0,803 102 0,000
SEG_2_ Percep 0,281 102 0,000 0,769 102 0,000
SEG_3 Percep 0256 102 0,000 0775 102 0,000
SEG_4_Percep 0,316 102 0,000 0,704 102 0,000
PREST_1_Percep 0,265 102 0,000 0,782 102 0,000
PREST_2_Percep 0,286 102 0,000 0771 102 0,000
PREST_2_Percep 0267 102 0,000 0,750 102 0,000
PREST_4_Percep 0,261 102 0,000 0,786 102 0,000
PREST_5_Percep 0,276 102 0,000 0,821 102 0,000

a. Correlacio de Significincia de Lilliefors



Apéndice D — Resultados do Teste de Diferenca de Médias — Postos com Sinais de

Wilcoxon
Postos
I Posto Médio  Somade Classificacdes

Classificagies Megativas 757 3932 2938 00
Méd_Tang_Degemp.Classiﬂcagﬁes Positivas 3b 57,33 17200
Méd_Tang_Emp Empates 24°

Total 103

Classificagies Megativas 724 44 44 320000
Méd Cred Desemp - Classificagdes Positivas 10 20,30 20300
Med_Cred Exp Ermpates 21t

Tuotal 103

Classificacies Negativas 770 43,10 33850
Méd Emp_Desemp - Classificacdes Positivas ah 42,06 336 50
Meéd_Emp_Exp Empates 18

Total 103

Classificaciies Negativas 53 40,18 212950
Méd Seq Desemp - Classificagiies Positivas 20" 2858 57150
Med_Seg_Exp Empates an'

Total 103

Classificagies MNegativas BO™ 40,20 241200
eéd Prest Desemp Classificagies Positivas 17" 3476 59100
- Ived_Prest_Ewp Empates 25°

Total 103

a. Méd_Tang_Desemp <Méd_Tang_Exp
b.Méd_Tang_Desermp =Meéd_Tang_Exp
c.Méd_Tang_Desermnp=Meéd_Tang_Exp
d.Med_Cred_Desemp <Méd_Cred_Exp
e . Méd_Cred_Desemp =Méd_Cred_Exp
f WEd_Cred_Desermp=Wéd_Cred_Exp
y. Méd_Emp_Desemp <Méd_Emp_Ewp
h.Méd_Emp_Desemp = Méd_Emp_Exp
i. Méd_Emp_Desemp=Med_Emp_Exp
i Wed_Seg_Desernp < Med_Seq_Exp
k.Méd_Sey Desermp = Méd_Seg_ Exp

. Méd_Seqg_Desemp = Wéd_Seq_Exp

m. Méd_Prest_Desemp < Méd_Prest_Ewp
n.Méd_Prest Desemp = Méd_Prest Exp
0. Méd_Prest Desemp = WMéd_Prest Exp

Estatisticas de teste®

Med_Cred_ i Emp_Dese
Wed_Tang_Desemp- Desemp - - mpp-_ hWd_Seg Desemp - Wed_Prest Desemp-
hWEd_Tang Ewp fled _Cred_ Méd_Emp_Exp héd_Sen Ewxp hWEd_Frest_Ewmp
Exp - -
z -6921°  -B9s7" 5592 -4332" -4 54
Significdncia Sig. opon 0o 0poo 0,000 0poo

(bilateral) valor p

a. Teste de Classificagfes Assinadas por Wilcoxon

b. Com base em postos positivos.
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Apéndice E — Histogramas das médias dos contrutos SERVQUAL — Expectativa e

Percepcao (Desempenho)

Histograma
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Apéndice E — Histogramas das médias dos contrutos SERVQUAL — Expectativa e

Percepcao (Desempenho) — continuacao.
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Apéndice E — Histogramas das médias dos contrutos SERVQUAL — Expectativa e

Percepcao (Desempenho) — continuacao.
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Apéndice E — Histogramas das médias dos contrutos SERVQUAL — Expectativa e

Percepcao (Desempenho) — continuacao.
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Apéndice E — Histogramas das médias dos contrutos SERVQUAL — Expectativa e

Percepcao (Desempenho) — continuacao.
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