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RESUMO

Analisar o processo de prestacdo de servicos étanafa dificil, em especial no setor
de servigos, pois a natureza intangivel do negdtfeculta a quantificacdo e
interpretacdo das informacdes. Os servicos apasecdracteristicas peculiares que os
diferenciam de bens fisicos, exigindo das empresaabalho especifico, que consiga
acompanhar e avaliar os servicos que estdo seedtagos. Este trabalho teve como
objetivo descrever a prestacao de servigcos dabdaetes de uma rede de franquias de
pastel localizadas na cidade Maringa-PR por meis pdncipais conceitos do
marketing de servigos. Para o alcance do objetorordalizada uma pesquisa de
observacdo que permitiu verificar todo o processaeatvicos das lanchonetes, no qual
foi possivel compreender como cada lanchonetegangeu servico ao cliente.

PALAVRAS-CHAVE: marketing; servicos; prestacéo de servicos; redeathiquias.

1 INTRODUCAO

A importancia crescente dos servicos em relacagemutos é destacada por
Vargo e Lusch (2004). Segundo estes autores, ocpree € que 0s servigcos deixam de
ficar & margem do processo e passam a ocupardea#staque no processo de criagdo
de utilidade.

A preocupacdo com a prestacao do servico € relevemsentido de ser possivel
identificar a forma que o servico € entregue aentd e desta maneira, verificar
possiveis falhas, para que estas possam ser dagigi

A rede de franquias de pastel, objeto deste estushoecou operar em 1999, com
inauguracao da primeira lanchonete. Antes diss@asteis eram comercializados em
feiras livres da cidade de Maringa, além da produd® massa de pastel em escala
industrial. Atualmente a rede é composta por 7gfuéas em Maringa, 1 em Paranavai e

1 em Londrina.

! Trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Peoplydo XII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na
Regido Sul e realizado de 26 a 28 de maio de 2011.

2 Aluna do Mestrado em Administracdo da Universidedeéadual de Maringa - UEM e professora da Faceldad
Metropolitana de Maringa — UNIFAMMA. fgabriela.pesisora@gmail.com

3 Aluno do Mestrado em Administracdo da Universidededual de Maringd — UEM. hym82@bol.com.br.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Londrina — PR - 26 a 28 de maio de 2011

Diante do exposto, o presente trabalho objetivassmtar as caracteristicas dos
servigos, o composto do marketing de servicos ateega e operacdes de servigos
utilizados pelas franquias de pastel escolhidasocobjeto para este estudo e que se
localizam na cidade de Maringa. Para tanto, a ssdoi discutidos aspectos pertinentes
ao marketing de servicos e as operacdes de senlipg® apols, sdo descritos 0s
indicativos metodoldgicos, onde sdo detalhados@segdimentos utilizados para coleta
e interpretacdo dos dados. Em seguida, sdo desestservicos prestados pela franquia

de pastel, e, por fim, sdo apresentadas as coasiey finais do trabalho.

2 SERVICOS: CONCEITOS, DEFINICOES e CARACTERISTICAS

Segundo Churchill e Peter (2003, p.291) o setosatgicos esta crescendo por
duas razdes: pela maior demanda por servicos e pelas tecnologias que tornaram
0S servigos mais acessiveis. Lovelock e WrighD82@pontam ainda outras tendéncias
para 0s servicos na economia moderna, como, oi@so das cadeias de servigos e
redes de franquias; a internacionalizacéo e a ligaigdo, onde as empresas de servicos
estdo adotando estratégias para competirem emsdsvgraises; movimento pela
qualidade dos servicos, alavancado pela exigérada ez maior dos clientes que
desejam servigos de qualidade, entre outras.

O conceito de bem e servico esta ligado a defindgigproduto que é “...] a
producao central (um servico ou um bem fabricada)izada por uma empresa” que
[...] propicia beneficios aos clientes que o compeausam” (LOVELOCK; WRIGHT,
2003, p.16). Com isso os bens podem ser definido®c|...] objetos ou dispositivos
fisicos que propiciam beneficios aos clientes pefontde sua propriedade ou uso”
(LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p.16). Para Lovelock e @it (2003, p.17) “[...] a
distincdo fundamental entre bens e servicos residlefato de que os clientes
normalmente extraem valor dos servigcos sem obtgrigdade permanente de qualquer
elemento tangivel”.

Apesar disso, ha uma certa dificuldade em defimue sdo servigcos. “Pode ser
muito dificil distinguir servicos de bens, pois aiaria dos produtos que compramos €
uma combinacdo de bens e servicos”, comenta P§R0@5, p. 423). Gronroos (2004,
p. 64) diz que “um servico é um fendbmeno complicgdd a palavra tem muitos
significados, que vao de servico pessoal a secogeo um produto”. Para Zeithaml e
Bitner (2003, p.28), “[...] servicos sédo acOescprsos e atuacdes”. Lovelock e Wright

( 2003, p.5) ampliam o conceito e afirmam que seré um ato ou desempenho que €
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oferecido por uma parte a outra, e mesmo que oegsocpossa estar ligado a um
produto fisico, o desempenho é essencialmentegivieine geralmente néo resulta em
propriedade de nenhum dos fatores de producaor@®2004, p. 65) apresenta esta

definicdo para servicgos:

Um servico é um processo, consistindo em uma sériatividades
mais ou menos intangiveis que, normalmente, mas n&o
necessariamente sempre, ocorrem nas interacdescenliente e os
funcionarios de servicos e/ou bens fisicos e/odemsms do
fornecimento de servigos e que séo fornecidas cashg;0es para
problemas do cliente.

Para diferenciar servigos de bens fisicos é netessgue sejam analisadas as
principais caracteristicas que distinguem ambasocatangibilidade, heterogeneidade,
simultaneidade e perecibilidade (ZEITHAML; BITNER)03).

Os servicos ndo podem ser vistos, tocados, degsstaml sentidos
(SCHEMENNER, 1999; HOFFAMN; BATESON, 2006), mesmoegeles incluam
elementos tangiveis, a realizacdo de um servico sgeneialmente intangivel
(LOVELOCK; WRIGHT, 2003). A intangibilidade dos s@os é um desafio, na
medida que, 0s servicos ndo podem ser estocadospatem ser patenteados, n&o
podem ser exibidos e a determinacdo de preco édifimis (HOFFAMN; BATESON,
2006). Os servicos sdo heterogéneos “uma vez gseregos sdo atuacdes, em geral
desempenhadas por seres humanos, dois servicéadoesunca serdo exatamente 0s
mesmos” (ZEITHAML; BITNER, 2003, p.37). A heterogtiade acarreta para as
empresas a dificuldade de alcancar uma qualidadk pwis ndo ha uma consisténcia,
ja que a execucao do servico varia entre uma a euipresa.

Outra caracteristica € a simultaneidade, ondg ‘§s. servicos sédo criados e
entregues na hora” (SCHEMENNER, 1999, p.22). Esmacteristica traz seérias
implicacbes ao processo de servigos, pois gera inp@ateza do servico prestado,
trazendo um certo risco para a empresa, ja quetigipacdo de pessoas Nno processo,
tanto clientes, como funcionarios, promove uma euiao do servico que sera
entregue (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Por ultimo a perecibilidade que “[...] refere-sefaim de os servicos ndo poderem
ser preservados, estocados, revendidos ou devsivid&lTHAML; BITNER, 2003,
p.38). As principais implicacdes para a perecibdiel sdo a dificuldade de sincronizar a
demanda e a oferta e também o fato de ser impbsiévelver um servico “mal
prestado” (HOFFAMN; BATESON, 2006).
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3 O COMPOSTO DO MARKETING DE SERVICOS

Desenvolver o compostm(x) de marketing de maneira que se possa “satisfazer
os clientes e comunicar-se com eles” (ZEITHAML; RHR, 2003, p. 40)
eficientemente € um dos grandes desafios das aegdi®is no cenario econdmico
global na atualidade.

A analise dos elementos dnix de marketing sdo comumente aplicados aos
bens. Entretanto, ao aplicar os elementos tradigodo mix de marketing (produto,
preco, praca e promogao) aos servigcos, aqueleosiam demasiadamente limitados,
conforme descreve Palmer (2005): (1) a naturezangiel dos servicos €
negligenciada na maior parte das analisesnmdg (2) o mix de promocédo dos
tradicionais 4 P’s ndo reconhece a promoc¢do decssrgue ocorre no ponto de
consumo pelo pessoal de producgéo; (3) o elemertmpmlespreza o fato de que muitos
servicos sdo produzidos pelo setor publico, sem spja cobrado um preco do
consumidor final.

Além destas limitacbes, € necessario consideraraecteristicas particulares
dos servigcos ao utilizar mix de marketing. Desta maneira, Zeithaml e BitneO80
comentam que “esses fatos levaram os profissiat&iservicos a concluir que eles
podem utilizar variaveis adicionais para comunsmicom 0s seus clientes e satisfazé-

los”. Sendo assim, além dos tradicionais 4 P’s, i® de marketing de servicos
contempla caracteristicas em relacdoeaple (pessoas)process(processo) @hisical
evidencgevidéncia fisica), totalizando 7 P’s.

Abrangendo todos os agentes humanos que desempemngrapel no processo
de execucao de um servico (GOSLING; DE SOUZA, 2083 )pessoas sado o elemento
essencial namix de marketing de servicos. As pessoas podem skmomnarios da
empresa, 0 cliente e outros clientes no ambienteseteicos. Em relacdo aos
funcionérios, Palmer (2005, p. 431) lembra que $geacial que as organizacdes de
servico especifiguem claramente o que esperamulpessoal em relacdo as interacdes
com clientes”. A execucao do servico pode sofruémcia dos proprios clientes e
assim, a qualidade do servico e a sua propriagfagiis acabam sendo afetados, como
afirmam Zeithaml e Bitner (2003). Vargo e Lusch(2psalientam a importancia do
consumidor como co-produtor de servicos. Mais de @uodutos ou servicos, O

consumidor contemporaneo quer adquirir beneficibandos de conhecimento e
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habilidades. Para este consumidor, o valor € cratdavés do relacionamento e da
interacéo entre ele e o fornecedor ou provedoedoc®.

O elemento processo, do mix de marketing, pode®siderado o roteiro a ser
seguido para a efetivacdo do servico. ZeithamltieeBi(2003, p. 42) definem processos
como sendo “procedimentos, mecanismos [...], demms de execucdo e operacao dos
servicos”. Estas autoras salientam que 0s procéssism proporcionardo aos clientes
alguma evidéncia com que julgar os servicos. Ou#nacteristica destacada pelas
autoras € a de que os servicos podem seguir urspeotiva de producdo-em-linha
(padronizagdo) ou uma perspectiva totalmente lietgps critérios de decisdo séo
tomados por quem esta executando o servigo (aberddgdividual). Lovelock e
Wright (2001, p. 22) comentam que “é provavel quec@ssos mal concebidos irritem
os clientes [...] da mesma forma que processoscieefes dificultam o bom
desempenho do pessoal de linha de frente, resaltend baixa produtividade e
aumentam a probabilidade de falhas”.

Por causa da intangibilidade dos servicos, segtiuditnan e Bateson (2003, p.
247) “é dificil para os clientes avaliarem objetnente a sua qualidade”. Assim, o
elemento evidéncia fisica trata de variaveis qusipditem a tangibilizacéo do servico.
Zeithaml e Bitner (2003, p. 42) definem a evidérits&ca como sendo “o ambiente no
qual o servico € executado e onde a empresa isteragy 0 cliente, assim como
qualquer componente tangivel que facilite 0 desempeu a comunica¢ao do servigo”.
Em servicos dotados de poucos elementos tangiysis €xemplo, seguros), a
propaganda é utilizada para criar simbolos tangiitsdVELOCK; WRIGHT, 2001, p.
23).

4 PRESTACAO E GERENCIAMENTO DE SERVICOS

As operacgdes de servigos vao se diferenciar dasgjes de bens, pois envolvem
0 contato com os clientes. Porém, esse grau datogmbde variar, podendo ser de alto,
médio ou baixo (LOVELOCK; WRIGHT, 2003). O contattps clientes com o0s
servicos se da no chamado encontro de servico®dpede tempo durante o qual os
clientes interagem diretamente com o servigo. Essentro podera ser Unico ou uma
sucessio de encontros, dependendo do tipo desefvimedida que aumenta o nivel
de contato dos clientes com as operacdes de sgreigges encontros passam a ser mais
numerosos. Os servi¢os de alto contato sdo agyadess clientes visitam pessoalmente

as instalacdes do servigo; 0s servicos de méditalmoexigem menos envolvimento
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com os prestadores de servigos, havendo apenasniatccmoderado com o pessoal de
Servigos; 0s servigos de baixo contato, ndo enwolvenhum ou apenas pouco contato
entre os clientes e os fornecedores de servico¥HLOCK; WRIGHT, 2003). O grau
de contato que os clientes tém com as empresas\ieos ira definir o sistema total de
servigos, que inclui trés subsistemas: operagfesedacos, entrega de servigos e
marketing de servicos.

As operacdes de servi¢cos sdo “parte do sistenlad®tervico em que 0s insumos
sdo processados e os elementos dos servicos s@0CriLOVELOCK; WRIGHT,
2003, p.56). Nessas operagOes a interagdo conemeliem maior ou menor grau, é
essencial para o resultado do servigo prestadocli@®stes como co-produtores da
maioria dos servigos, ou seja, aqueles de maiar dgacontato serdo fundamentais no
processamento do servico (HOFFMAN; BATESON, 200figpe sua interacdo com o
pessoal de contato, com a parte fisica e com outi@stes provocardao um resultado
diferente a cada operacao de servico, 0 que t@s®t®o de operacdo mais complexa,
exigindo um maior grau de atencdo por parte dosetmdores de servicos. Ja as
operacdes de servicos realizadas quando ha um bamato com os clientes sdo mais
faceis de serem operacionalizadas, pois o cliernterviém pouco ou ndo intervém,
facilitando o fornecimento do servigco e também aade pouca variagdo no servico
entregue (HOFFMAN; BATESON, 2003).

A entrega de servicos “diz respeito a onde, quandomo o produto do servigo &
entregue ao cliente (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p.5#¥sa entrega de servicos, na
maioria das organizacdes € feita de forma diretalecos clientes participam do
processo. Lovelock e Wright (2003) afirmam que ntxega de servicos, onde ha um
total envolvimento dos clientes, o processo deegatrdeve ser pensado de forma
estratégica, pois ha diversos elementos visivaasegtio envolvidos, como o ambiente,
0 pessoal de contato e 0s outros clientes.

Para que as operacdes de servicos ocorram da niethwa possivel € preciso
estar atento ao encontro de servi¢gos, que comasia, \pode acontecer muitas ou
poucas vezes, dependendo do tipo de servico, aeglando aos autores supracitados.
Esse encontro podera ser pessoalmente ou tambéelgfone ou qualquer outra forma
que o cliente tenha um contato mais direto comreiggee o pessoal de contato. O
encontro de servicos ocorre em uma sequéncia, @amado ciclo de servigos
(GIANESI; CORREA, 1994). Esse ciclo demonstra etppa etapa do encontro de
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servigcos, demonstrando cada fase do servi¢co e llden maior ou menor contato do
cliente com as partes visiveis do servigo.

Durante o ciclo de servicos ocorrem os chamadosniembos da verdade”
(NORMANN, 1993,apud GIANESI; CORREA, 1994). O momento da verdade é “um
ponto na entrega de servicos em que os clientesagem com funcionérios ou
equipamentos de auto-atendimento e cujo resultame @afetar as percepcdes da
qualidade do servico” (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p)63egundo Coutinhcef. al
2005), “um momento da verdade por si s6 ndo € ivegatl positivo [...] a forma pela
gual esse momento é encarado é que vai transfarmarha experiéncia positiva ou
negativa para o cliente”. Albrecht (1992, p. 27) due o momento da verdade “é o
atomo basico do servico, a menor unidade indiviglgevalor entregue ao cliente” Nao
sdo todos os momentos da verdade que tém a megmoatancia para o cliente, ha
certos momentos, geralmente no inicio e no fimréatpcdo de servico, que sdo mais

criticos para a percepcao do cliente.

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho aborda uma pesquisa de naturezaagwaliuma vez que, o objetivo
desta “nao é reduzir a complexidade, fragmentando-aariaveis, mas, em vez disso,
aumentar a complexidade, incluindo o contexto” (K 2004, p.58). Complementado
esta idéia, Creswell (2007, p.184) salienta queptogsedimentos qualitativos [...] tém
passos unicos na analise de dados e usam estatigasas de investigacdo”. Ainda
segundo Bogdan (1982pud Trivifios, 2008), a pesquisa qualitativa tem o ants
natural como fonte direta dos dados e o pesquisadoro instrumento-chave; a
pesquisa qualitativa é descritiva e se preocupa @@rocesso e ndo somente com 0S
resultados e o produto; tende a analisar os dadlosiviamente, sendo o significado a
preocupacéao essencial da abordagem qualitativa.

A pesquisa realizada é do tipo descritiva, que mdgdrivifios (2008) € um tipo
de estudo que exige do pesquisador uma série dema¢des sobre o que se deseja
pesquisar, uma vez que pretende descrever cond&aatis fatos e fenbmenos de
determinada realidade. O corte da pesquisa é satcjé que o interesse é o momento
atual no qual os dados séo coletados (RICHARDSOBQL

Os dados foram coletados de forma primaria por nd@icobservagcao, que é
considerada imprescindivel no processo de pesaigsdifica que pode ser utilizada

juntamente com outras técnicas de pesquisa ou afledaforma independente
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(RICHARDSON, 1999). Para Ludke e André (1986) aeobscdo possibilita um
contato estreito do pesquisador com o fendmenoupszstp, podendo recorrer aos
conhecimentos e experiéncias pessoais como awdiado processo de compreensao
e interpretacdo dos fenémenos estudados. A observacextremamente util para
“descobri” aspectos novos de um problema e també&mife a coleta de dados em
situagdes em que € impossivel outras formas de rmioagsio (LUDKE; ANDRE,
1986).

Para esta pesquisa foi utilizada a observacao andicipante onde “o investigador
nao toma parte nos conhecimentos objeto de estto se fosse membro do grupo
observado, mas apenas atua como espectador af@iOHARDSON, 1999, p.260). A
observacdo também se classifica como sistematcque “realiza-se em condi¢cbes
controladas, para responder a propositos preestathes.” (LAKATOS; MARCONI,
1991, p.193).

A pesquisa foi realizada no més de julho, duranta semana, nas sete franquias
da rede de franquias de pastel na cidade de Marargaperiodos distintos (manha,

tarde e noite). As lanchonetes pesquisadas sduo desiominadas:

Tabela 1- Franquias da rede de pasteis da cidade de MaPRg

Franquia Localizacao
Lanchonete 1 Avenida Sdo Paulo
Lanchonete 2 Avenida Tiradentes
Lanchonete 3 Avenida Prudente de Moraes (anexo zavejo de frutas e verduras)
Lanchonete 4 Avenida Tiradentes (anexo a um restéelr
Lanchonete 5 Rua Fernao Dias (estacionamento daiparmercado)
Lanchonete 6 Avenida Morangueira (estacionamentmusupermercado)
Lanchonete 7 Avenida Tuiuti (estacionamento deopping centgr

Fonte: dados da pesquisa (2009).

Os pesquisadores foram até os estabelecimentd&zaratm os servicos para que
fosse possivel a observacéo. A duracédo da pedguida cerca de uma hora e meia em
cada franquia. Para realizac&do da pesquisa, toi tien roteiro de observacao, onde foi
possivel descrever todos 0s processos de senbeos,como as caracteristicas dos
servicos apresentadas. Além disso, para o acompani@ do ciclo do servico, 0s
servicos prestados foram cronometrados com o wbjee verificar o tempo médio de
atendimento.

A interpretacdo dos dados foi feita através da evagéo das informacdes obtidas
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nas pesquisas, com a bibliografia pesquisada soter@a abordado.

6 ANALISE E DESCRICAO DOS SERVICOS DA REDE DE FRANQUIA DE
PASTEIS EM MARINGA

A pesquisa realizada na rede de franquia de pasteldaringa demonstrou como
as caracteristicas dos servi¢cos se apresentamargedazerem parte de uma franquia
e adotarem um padrdo de servico estabelecido eeég as lanchonetes apresentaram
algumas caracteristicas peculiares que serédo ddasao longo da analise.

Analisando caracteristicas como intangibilidaddetogeneidade, simultaneidade
e perecibilidade, é possivel diferenciar servigpdens fisicos (ZEITHAML; BITNER,
2003). As caracteristicas analisadas nas sete ui@gdemonstraram que a
intangibilidade esta presente no servigo prestaocbomo o atendimento; servico de
entrega, no caso da lanchonete 1, 2 e 4; estacamnanonde apenas a lanchonete 4
oferecia estacionamento proprio, pois funcionagom@nte com um restaurante, e as
lanchonetes 5, 6 e 7 que utilizam o estacionameosoestabelecimentos onde estéo
localizadas; sistema de senhas eletronicas, no d@aslanchonete 7 e atendimento
eletrbnico, apenas na lanchonete 4,que fica jumo @ restaurante.

A heterogeneidade foi verificada, pois 0s servigas distintos, principalmente
pelo tipo de atendimento. Mesmo sendo franquidarashonetes apresentam diferencas
Nnos servigos, 0 que causa a variabilidade do serqn todas as lanchonetes, com
excecdo da lanchonete 4, os pedidos devem ses fete@aixa, sendo entregue para o
cliente uma senha identificando o seu pedido. Aperaalanchonete 7, o sistema de
senha é por painel eletrénico, nas demais, os el pronunciam o namero da senha.
No caso da lanchonete 4, os clientes fazem seudqgseolara os atendentes que vao até
as mesas e efetuam o0 pagamento antes de deixarezstabelecimento. A
heterogeneidade dos servigos também pode ser aldaema cortesia do atendimento, ja
gue cada atendente tem uma abordagem diferentensalgtenciosos e outros
desatenciosos. Em cada lanchonete foi observadatemdimento diferente do outro.
Nos restaurantes 1, 2, 4, 6 e 7, os atendentem farais atenciosos e prestativos,
oferecendo os cardapios e explicando como devesamfeitos os pedidos. Ficou
constatado que a maior variabilidade com relacdo smovicos prestados, estava na
lanchonete 4, devido principalmente a maneira camcalientes podem fazer seus

pedidos.
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A simultaneidade esta no fato do servigo ser raadtize consumido ao mesmo
tempo, desde o momento da chegada a lanchonetesaiéa.

Percebeu-se que cada uma das lanchonetes trabbrantom o aspecto da
perecibilidade, ja que seu horario de funcionamestd definido de acordo com sua
localizacdo. O aspecto do horério de funcionamecaatribui para diminuir a
perecibilidade do servico. Foi observado que mestom esses horarios de
funcionamentos, ha periodos que ndo ha muito mavorde clientes (nas lanchonetes
1, 5 e 7 no periodo da manh&) e outros onde o nemtoré intenso (no periodo da tarde
nas lanchonetes 2, 3 e 6 e nas sextas e sdbagesioto da noite na lanchonete 4).

Com relacdo aamix do marketing de servigos, avaliando o elementeqaes
tratando primeiramente dos funcionarios, perceleeurs atendimento diferenciado nas
lanchonetes. Convém destacar, que no caso da lsteh8, os funcionarios estavam
confusos e totalmente descoordenados, ja que graitte todos atendiam e faziam o
pagamento, com excec¢ao do atendente que prepapegiolos. Com isso, percebeu-se
falha na entrega do servico por parte dos atensleAt® lanchonetes trabalham, em
média, com quatro funcionarios front-office (linha de frente), sendo um caixa, dois
atendentes e um que prepara os lanches. Verifemus os pedidos sdo montados no
back-room (bastidores). Porém, os pesquisadores nao tiver@esa a esta area,
impossibilitando assim obter mais detalhes. NaHanete 7, havia apenas um caixa e
um atendente, que preparava os pedidos e atendigeptes, porém, como ndo havia
movimento no horario da pesquisa, o servico flatmalmente e os clientes foram bem
atendidos. Na lanchonete 4, ha dois caixas, dussops preparando os pedidos cinco
atendentes. No caso da lanchonete 4 o niUmero nideates € maior devido atenderem
tanto aos clientes da lanchonete como os do restizuNas lanchonetes 1, 2, 3, 4 e 6,
os funcionarios utilizavam os novos uniformes danduia e estavam vestidos
adequadamente, com protetores de cabelo e bonésdédwaais, percebeu-se que 0s
funcionérios utilizam os uniformes antigos e paigu@as o uniforme ndo estava de
forma apresentavel.

Com relacdo aos clientes que frequentavam as laptd® percebeu-se que
pertencem a seguimentos diferentes conforme aiZzacdb de cada lanchonete. As
pessoas que frequentavam a lanchonete 1 eram hemmenlheres, na sua maioria, que
trabalham na regido (por causa dos uniformesy@ras pessoas que passavam pelo
local. Nas lanchonetes 3, 5, 6 e 7, as pessoas espeatificamente os frequentadores

dos supermercados e shopping. Na lanchonete Sehmerese além da presenca de
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homens e mulheres que faziam compras, estudantessioco médio de um colégio
préximo ao supermercado. Na lanchonete 6, os ebesfio as pessoas que fazem
compras no mercado e também funcionarios e ouli@ste&s de comeércios proximos.
Na lanchonete 7, o publico é bem variado e sdoaspes frequentadores do shopping e
de algumas empresas que ficam proximas. Na lanth@e publico sdo na maioria
jovens, dos colégios e cursos proximos e outrasopssmoradoras da regido. Mas o
publico jovem é maioria, ja que a lanchonete esalizada em uma avenida
considerada ponto de encontro de adolescentegrgoMa lanchonete 3, o publico sé&o
as pessoas que frequentam um varejo de frutaglerasre também alunos da faculdade
e pessoas de comércios proximos. Durante a pes@sigaessoas nao tiveram muita
influéncia nos servigcos, somente nos periodo qwe hmaior movimentagao, que as
conversas mais frequentes e em um volume maigalomodava um pouco.

Sobre a evidéncia fisica percebeu-se que todaanakdnetes, até mesmo por
pertencer a uma rede de franquia, possuem a mestmauen fisica. Oayout das
lanchonetes tem um formato quadrado, com a maglénfaitar pastéis e salgados no
centro. Dentro deste espaco ha duas geladeirapjiayrande séo preparadas as bebidas;
um elevador onde os lanches séo transportadospag@do caixa. Na parte de cima,
h& uma espécie de mezanino, onde os lanches s@@raues e entregues pelo elevador.
Todos os locais estédo caracterizados com as cersgelho e amarelo, que séo as cores
da franquia. Em torno do balcdo ha bancos paréieogas, com excecao da lanchonete
4 e 7. Todas as lanchonetes possuem ainda, nodezomesas com quatro cadeiras,
com excec¢do da lanchonete 3. A lanchonete 4 pesaior nUmero de mesas por
funcionar junto com o restaurante. Todas as laretesncom excecao da lanchonete 3 e
5 apresentam um bom espaco para os clientes, snehesas sdao melhor distribuidas.
Nas lanchonetes 1, 2, 6 e 7, as mesas possuem simonpadréo, nas demais as mesas
séo diferentes, descaracterizando o padrdo adpidofranquia. O espaco interno é
mais amplo e melhor dividido nas lanchonetes 4, B, e 7. Os cardapios possuem um
modelo padrdo, com as op¢cdes em um papel frentrse plastificado. Os materiais
promocionais comdolders brindes e cartazes também sdo padronizados, peassa
nas lanchonetes 2, 4, 5, 6 e 7 haviam cartazesogionais. Vale ressaltar que a
lanchonete 6 tinha alguns cartazes promocionaissfem cartolina que ndo seguiam o
padrdo da franquia, descaracterizando a lancho@mo ja relatado, apenas as
lanchonetes 1, 2, 3, 4 e 6, os funcionarios utiima os novos uniformes da franquia e

estavam vestidos adequadamente. Todas as lanchoerstavam aparentemente
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organizadas e limpas, com excec¢ao da 3 e 5, qesapavam alguma desorganizagao
e falta de limpeza nas mesas e balcdo. Na lanahé@ei&o havia guardanapos. Os
pedidos dos clientes sdo anotados e gerenciadngegatde sistema informatizado com
uso de computador e software especifico. A excég@danchonete 3, onde os pedidos
sdo anotados manualmente em papéis.

Com relacdo ao processo nas lanchonetes, verieaufluxo de operacdes de
servicos que se caracteriza pelos servigos quersdtados ndront-office ou seja, na
linha de frente, onde o cliente tem contato conerwigo e noback-room que sao o0s
bastidores onde s&o processados 0s servico e queodam ser vistos pelos clientes
(LOVELOCK; WRIGHT, 2003) sendo analisados, as op&ea de servicos que
ocorreram nofront-office das lanchonetes. O processo de prestacdo do cserag;
lanchonetes, com excecédo da 4, ocorre da segombaf o cliente vai até o caixa e por
meio do cardapio ou do cartaz de produtos, esoolpedido. E possivel efetuar o
pagamento ou deixar a conta “em aberto”, casovagater outros pedidos. O pedido é
registrado e o cliente recebe uma senha. O pedipglEsgado para os atendentes que
preparam o lanche. A maioria dos lanches é preparadgarte superior da lanchonete,
no mezanino. Assim, o atendente passa o pedidosgtéona de elevador e os pedidos
sdo preparados e repassados também pelo elevadbsgrem fritos. Quando o pedido
fica pronto, os atendentes chamam a senha, ouseadealanchonete 7, a senha aparece
no painel eletrénico. O cliente levanta para retirgpedido. Os pedidos sdo entregues
em cestas especificas da franquia, com excecd@mdthdnete 3, onde os clientes
recebem os pedidos na m&ao, sem o uso da cesta.

O sistema de entrega de servicos diz respeito @ @mmdmo o produto do servico
€ entregue ao cliente (LOVELOCK; WRIGHT, 2003), steforma foi possivel medir o
tempo de entrega dos servicos das lanchonetes desdmento da chegada até a saida
do restaurante. Os pedidos realizados pelos peshues foram entregues em um
tempo médio de cinco a sete minutos, sendo quasmade alguns pedidos especificos,
pelo tempo de preparo, o pedido levou em médiaadizze minutos. Os pedidos feitos
por outros clientes também foram cronometradosndééa tiveram a mesma média de
entrega. As lanchonetes 3 e 7 apresentaram demgadido, levando em média 10 a
13 minutos para os pedidos comuns (pastéis). A dema lanchonete 3, pode ser
justificada pelo grande fluxo de clientes no pesidd tarde em que foi feito a pesquisa.
Ja a lanchonete 7, apresentava um fluxo tranquelacleéntes, mas mesmo assim,

apresentou certa demora, em relacdo a média. Coregsaltar que foram feitos varios
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pedidos, de tipos diferentes, pelos pesquisadpers, verificar se o tempo médio de
entrega do pedido se mantinha na média dos cincotos.

O encontro de servigos ocorre em uma sequénciahamado ciclo de servicos
(GIANESI; CORREA, 1994). Esse ciclo demonstra etppa etapa do encontro de
servi¢cos, demonstrando cada fase do servi¢co e ltlden maior ou menor contato do
cliente com as partes visiveis do servico. O cid servico apresentado pelas
lanchonetes, com excecdo na lanchonete 4, foigairde: Cliente chega; procura
estacionamento (se estiver de carro ou moto);ies@aeoto/carro; entra na lanchonete;
faz o pedido no caixa; aguarda o pedido; recebedadp; faz a degustacéo; termina a
degustacéo; sai da lanchonete. No caso da lanehdnet ciclo de servico ocorre de
uma forma diferenciada: Cliente chega; estacionastacionamento da lanchonete ou
nas ruas préoximas; entre na lanchonete; é recegmnopelo atendentes; senta; faz o
pedido; aguarda o pedido; recebe o pedido; fazgastecdo; termina a degustacéo;
paga a conta; sai da lanchonete.

Durante o ciclo de servicos ocorrem os chamadosniembos da verdade”
(NORMANN, 1993,apud GIANESI; CORREA, 1994). O momento da verdade é “um
ponto na entrega de servicos em que os clientesagem com funcionérios ou
equipamentos de auto-atendimento e cujo resultame @afetar as percepcdes da
qualidade do servico” (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p)6De maneira geral as
lanchonetes ndo apresentaram pontos muito crilcoante o ciclo de servico. Os
principais momentos criticos analisados nas lareflesn foram a falta de
estacionamento, no caso das lanchonetes 1, 2, & &, 7, que nao possuem
estacionamento proprio ou se utilizam do estaciemdonde outro local. No caso da
lanchonete 4, o estacionamento proprio € pequearas @lias de maior movimento néao
comportam grande parte dos clientes, prejudicandservico, pois o fato de
disponibilizar o estacionamento pode causar exfreatao cliente.

Apenas na lanchonete 3 observou-se que o atendiméot foi 0 mesmo dado
pelas outras lanchonetes da franquia. O pequeaci@samento do varejo estava cheio,
haviam muitos clientes e ndo havia lugar para adamimdos os clientes. O fato de nao
ter mesas, apenas bancos em torno do balcédo, geesiva desconforto, jA que o0s
clientes ficavam muito proximos de onde os pedidstsvam sendo preparados. Os
pedidos eram anotados por um atendente em um gagejuer e depois os atendentes

nao sabiam de qual cliente eram os pedidos. Oslaitas faziam o pedido e eles
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mesmos recebiam o pagamento, 0 que ndo acontectgenmais lanchonetes. Nao havia
guardanapo e o balcédo nao estava limpo de fornguade.

Assim, os servigcos prestados pelas lanchonetegdia de franquias de pastel,
apresentaram peculiaridades que possibilitam visrabs pontos mais relevantes e
mais criticos, para que seja possivel a realizagdoutras pesquisas mais detalhadas

gue possibilitem os ajustes necessarios.

CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa foi realizada com o objetivo de verifioa servigos prestados pela
franquia de pasteis de Maringa. As lanchonetesuiEsidps possuem caracteristicas que
seguem os padrbes da franquia, mas apresentam asgpeculiaridades. Também
possuem um publico-alvo diferenciado. Porém a g¢#en era avaliar a
operacionalizacdo dos servigos e verificar suasctanisticas principais.

Uma dificuldade encontrada para a operacionalizdegmesquisa foi em relacéo a
obtencéo de informacfes sobre a rede de frandebagnviado, atraves dgite a rede
(opcao “contato”) mensagem solicitando verificaisgibilidade de agendamento de
entrevista com o0s responsaveis da rede. Na mensagempesquisadores se
identificaram e informaram o objetivo da pesquiaegunda tentativa foi através de
contato telefonico.

Com a pesquisa foi possivel analisar grande part@rdcesso de entrega de
servico e identificar possiveis falhas que possanrecuperadas. A pesquisa apontou
que apenas uma das lanchonetes apresentou maobéas na prestacéo do servigo,
como demora no atendimento e refeicdes que nadeatan a necessidade dos clientes,
e os demais apresentaram falhas menos complexas.

Os clientes tém a percepcdo das diferencas naganties servicos pelas
lanchonetes da franquia de pasteis? Estdo saissfedm a qualidade dos servigos
prestados pela franquia de pasteis? Quais o0s msotiue levam os clientes a
consumirem os produtos da franquia de pasteis @é@sinle outras lanchonetes ou
padarias? O quesito “tradicdo” (uma vez que a féstda marca e da rede data da
década de 70) é considerado pelos clientes no ntondesta escolha? Estas questdes
servem de referéncia e sugestao para estudosdutarérea de marketing de servigos.

O presente trabalho contribui para a discussédemead que séo relevantes tanto
para 0 meio académico, como para o mundo dos regécpode servir de base para

trabalhos futuros relacionados a area de markdgrgprvicos.
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