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RESUMO: Os restaurantes fazem parte da vida cotidiana de varios
consumidores. Para atender a crescente demanda, motivada pela
conveniéncia e falta de tempo de muitas pessoas para prepararem suas
proprias refeigdes, surgiram varios restaurantes, com os mais variados
cardapios. Este estudo objetiva realizar uma avaliagdo dos servicos
prestados pelos restaurantes em municipio na regido Noroeste do Rio
Grande do Sul. O método de pesquisa’itilizada foi estruturado em duas
etapas. A primeira envolveu uma pesquisa qualitativa por meio de um
Focus Group com 10 clientes de restaurantes. As contribui¢des desta
etapa serviram como base para a elaboragdao do instrumento utilizado
no estudo descritivo. Na segunda etapa realizou-se uma pesquisa
quantitativa com uma amostra por conveniéncia de 205 clientes, sendo
105 homens e 100 mulheres. Foi aplicado um questionario que avaliou
a satisfacdo em relacdo aos ambientes interno e externo, alimentacio e
atendimento. Ainda solicitou-se que o entrevistado indicasse os
atributos

' "dcadémica do Curso de Administracdo na UNIJUI- Universidade Regional do
Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul.
* Académico do Curso de Administracdo na UNLJUI— Universidade Regional do
Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul.
> "Ycadémica do Curso de Administragido na UNLJUI- Universidade Regional do
Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul.
* Académico do Curso de Administracdo na UNIJUI- Universidade Regional do
Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul.
> Mestre em Gestdo Empresarial - FGC/RS, Professor e Pesquisador do DEAd -
Departamento de Estudos de Administra¢do da UNIJUI- Universidade Regional do
Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul.
[R. Administragio  |Frederico Westphalen [v.7 [n. 11 [p.39-58 [dez. 2007 |




40

mais importantes dentre os listados. Os atributos mais importantes na
avaliacdo dos clientes de restaurantes sdo: limpeza, variedade no
cardapio, atendimento e qualidade dos pratos servidos. Houve
diferengas significativas de avaliagdo quando as médias foram
comparadas de acordo com a faixa etéria e a freqiiéncia de consumo.

Palavras-chave: Servicos. Restaurantes. Satisfacdao dos clientes.

ABSTRACT: Restaurants are part of the everyday life of several
consumers. Lots of restaurants, with the most varied menus, arose in
answer to increasing demand, motivated by convenience and by
people' s lack of time to prepare their own meals. This study aims at
making an evaluation of the service rendered by the restaurants in
municipal districts in Rio Grande do Sul's Northwest region. The
method used for research involved two moments. The first one used a
qualitative research by means of a Focus Group with 10 restaurants
customers. Contributions of this stage served as the base for the
elaboration of the questionnaire used in the descriptive study. In the
second stage, a quantitative research with a sample by convenience of
205 customers (105 men and 100 women) was applied. A
questionnaire evaluated the satisfaction regarding internal and external
environments, food and service. It also asked the interviewee to
indicate the most important attributes in a list. These were, in
customers evaluation: cleanliness, menu variety, assistance and quality
of the served dishes. There were significant differences of evaluation
when the averages were compared according to customer age and
consumption frequency.

Keywords: Services. Restaurants. Customer satisfaction.
1. INTRODUCAO

O setor de servicos de alimentagdo sofreu mudancas
significativas nos ultimos anos. Os cardapios, que antes ofereciam
poucas alternativas, oferecem atualmente uma miriade de opgdes que
variam de culindria regional, étnica, receitas estrangeiras e toda sorte
de opcdes para que as pessoas realizem suas refeigdes. Nao obstante,
surgiram novas modalidades que ampliaram a oferta destes servigos.
As refeicdes podem ser feitas por meio de menus a la carte, pelo
sistema selfservice, por sistemas de tele-entrega e outras alternativas
que privilegiam a escolha dos consumidores. Com o pouco tempo que

as pessoas dispdem até mesmo para suas refeicoes diarias, percebe-se
cada vez mais um aumento no numero de freqiientadores de
restaurantes.
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Atualmente, a definicdo atribuida para restaurante ¢ a de um
local especifico onde se realiza alguma refeicdo. Entretanto,
antigamente, a palavra restaurant (termo francés traduzido como
restaurante) remetia para um caldo regenerativo. O habito de "restaurar
as forgas" perdurou até o inicio do século XVIII, quando o restaurant
apareceu como sendo um espago social urbano. O inventor do
restaurante foi Mathurin Roze de Chantoiseau, conhecido como
boulanger (padeiro) (SPANG, 2003). Em meados de 1765, em Paris,
abriu seu restaurant com a seguinte frase na porta: "vinde a mim, vos
que trabalhais, e restaurarai vosso estdmago". Seu caldo, um ragoiit
(ensopado) tinha o poder de restaurar as forcas das pessoas debilitadas
e essa receita diferia daquelas oferecidas pelos demais restaurateurs
(proprietarios de restaurantes) que havia na cidade na época
(OLIVEIRA, 2006).

Os restaurantes atuais procuram diferenciar-se por meio do seu
estilo, requinte, cardapio, ambiente, localizagdo, atendimento, e outros
atributos, almejando satisfazer seus clientes. Para tanto, ¢ necessario
levar em conta os desejos, habitos e a cultura de cada regido, pois pode
haver diferencas muito significantes, as vezes at¢é mesmo de uma
cidade para outra. Com relacdo a cultura de cada individuo, Almeida e
Afonso (1997, p. 25) afirmam que "embora exista uma necessidade
bioldgica que nos impele a comer, esta ndo define quais alimentos
comer, como os combinar, preparar e cozinhar, quando, com quem e
em que circunstincias sociais devem ser ingeridos". A observacdo
cuidadosa destes e de outros critérios contribuem para a formacdo da
satisfacao dos consumidores de restaurantes.

O termo satisfacdo ¢ bastante amplo e complexo, mas segundo
Oliver (1997) ¢é a resposta ao contentamento do consumidor, o
julgamento de que uma caracteristica do produto ou servigo, ou o
produto ou servico em si, ofereceu (ou estd oferecendo) um nivel
prazeroso de contentamento relativo ao consumo, incluindo niveis
maiores ou menores de contentamento. De maneira geral, satisfagcdo ¢
o julgamento formado durante o uso ou consumo de produto ou
servico de determinado fornecedor, ou depois dele; portanto constitui
uma reacao ou sentimento em relagdo a uma expectativa (SOLOMON,
2002).

Este artigo apresenta os resultados de uma pesquisa realizada
para avaliar a satisfagdo dos clientes com os servigos prestados pelos
restaurantes de uma cidade da regido Noroeste do Rio Grande do Sul.
Ressaltam-se os niveis de satisfacdo e apresenta-se a hierarquia de
importancia dos atributos encontrados neste setor de atividade.
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2. SERVICOS

A preocupagdo basica de produtos e servicos ¢ compatibilizar a
fabricacdo e execu¢do com a satisfagdo das necessidades e desejos dos
clientes. Segundo Gianese (1996), o servigo ¢ definido como aquela
atividade que ¢ gerada no momento do uso, junto ao cliente e ndo pode
ser estocada. Para Kotler (1994, pg. 403), "um servi¢o ¢ qualquer ato
ou desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que seja
essencialmente intangivel e ndo resulta na propriedade de nada. Sua
producao pode ou nao estar vinculada a um produto fisico".

O crescimento em servicos, nao tem ocorrido devido a
habilidade de marketing das empresas de servigos, € sim a partir de um
amadurecimento de nossa economia ¢ o aumento do nosso padrao de
vida. Nos ultimos anos, o marketing nas organizagdes prestadoras de
servigos tem mudado consideravelmente. O aumento da concorréncia e
a competitividade do mercado tém gerado wuma crescente
conscientizacdo dos desafios de marketing e oportunidades nas
empresas prestadoras de servigos. Fundamentalmente, os servigos sao
colocados no mercado da mesma forma que os bens, ja que a partir do
inicio dos anos 90 o diferencial competitivo de qualquer organizacao,
seja qual for seu mercado, tem sido ndo apenas produtos, mas também
servigos. O servi¢o ¢ uma unica atividade ou uma série de atividades
de natureza mais ou menos intangivel - que normalmente, mas nao
necessariamente, acontece durante as interagdes entre clientes e
empregados de servigo e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas de
fornecedor de servigos -que sdo fornecidos como solucdo aos
problemas dos clientes (GRONROOS, 1993,p.36).

Os servicos possuem quatro caracteristicas que os diferenciam
dos bens - intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e
perecibilidade. Gaither e Frazier (2001) afirmam que a estratégia de
negdcio de uma empresa determina o tipo de projeto, e este determina
o tipo de processo de producdo, ou seja, a forma como ¢ gerido todo o
processo de servigo. Uma ressalva valida ¢ a questdo do projeto do
servico e do projeto do processo. Em caso de produtos manufaturados,
¢ possivel executar os dois projetos separadamente; porém, em
servicos, isto € mais dificil, pois o projeto de fabricagdo do produto ¢
parte integrante do proprio servigo.

Lovelock e Wright (2001) relatam que servigo ¢ um ato ou
desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa
estar ligado a um produto fisico, 0 desempenho ¢ essencialmente
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intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos
fatores da producao. Contudo, nem sempre as empresas prestadoras de
servicos enquadram-se categoricamente em apenas umas das
classificagoes do processo de servigos. Assim, ndo ¢ incomum
encontrar mais de um tipo de operacdes dentro de uma empresa.
Gaither e Frazier (2001) citam como exemplo o Mac Donald's, onde
existe uma operagao de manufatura no apoio e uma operacao tendo o
cliente como participante no balcdo. A tendéncia ¢ tratar a fabricagdo
de produtos e a prestacdo de servicos como um pacote oferecido pelas
organizagdes, ou seja, um sistema de operacdo. Tal sistema pode ter
mais predominancia do produto, do servigo ou ser uma combinagao de
ambos. Tracar um pano de fundo para os sistemas de producdo de
servigos ¢ uma forma de facilitar a analise dos mesmos.

3. RESTAURANTES

Surgidos a época da Revolucdo Francesa, comecaram a
proliferar ao longo do século XVIII, em muitas cidades européias,
devido ao aparecimento de uma burguesia que ndo tinha os palacetes
dos nobres, para fazer festas ou receber convidados e por isso recorria
a esses estabelecimentos. Nos anos que antecederam a Revolucao
Francesa, surgiu um novo profissional, o Restauranteur, ¢ um novo
tipo de negocio, o Restaurante, cuja evolugdo histérica e importancia
econdmica viriam a ultrapassar qualquer expectativa possivel aos
homens daquele tempo. Foi exatamente nesse ponto, que a Revolugdo
veio a influenciar decisivamente o desenvolvimento da Haute Cuisine
Francesa por ter deixado desempregados inumeros chefes, cujos
antigos patrdes, membros da alta nobreza, fugiram de Paris. Estes
chefes acabaram abrindo seus proprios restaurantes e tornando a
cozinha artistica dos grandes mestres, antes sO encontrada nas
residéncias dos ricos e poderosos. Nascia, assim, o Grand Restaurant,
um produto autenticamente francés e desconhecido até entdo, com
uma cozinha superior, um saldo elegante, gar¢ons eficientes e uma
adega cuidadosa, cujo conceito de qualidade, classe e bom
atendimento, espalhou-se por toda a Europa e depois por todo o
mundo. A partir dé 1920, os restaurantes tornam-se menos
sofisticados e mais parecidos com os de hoje. Deixam de ser um luxo
e passam a suprir a necessidade daqueles que moram em suburbios e
precisam se alimentar em locais proximos ao trabalho, na mesma
época, surgiram os restaurantes étnicos, fruto das migragdes,
principalmente de italianos, portugueses e espanhdis que se
estabeleciam no Brasil, nos Estados Unidos e em paises da Europa.
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Nos anos 30, numa cidade cosmopolita como Paris, ja era possivel
encontrar restaurantes gregos, escandinavos, chineses e indianos, entre
outros (BRANDAO, 2008).

Las Casas (2000) esclarece que restaurantes sdo lojas
independentes. Uma loja independente ¢ aquela de apenas um
estabelecimento, constituindo a grande maioria do comercio varejista
nas cidades, além de serem especializados. Caracterizado pela
simplicidade administrativa e freqiientemente pelo atendimento
personalizado aos clientes, devido ao contato mais direto entre
proprietarios ou gerentes com esses. A oferta de um restaurante
consiste de servigos e de produtos. Servicos referem-se ao ambiente,
instalacdes, atendimento, facilidades, op¢des de refei¢des, entre outros.
Produtos referem-se a refei¢do, localizagdo, estacionamento, entre
outros. Nessas empresas o proprietario, geralmente, acaba por cuidar
de todas as fases administrativas desde a compra de matéria-prima até
o atendimento ao consumidor, incluindo-se o controle financeiro € a
apuracdo dos lucros. Normalmente terceiriza a burocracia contabil,
mas acompanha todos os resultados de perto.

4. SATISFACAO

A satisfacdo pode ser definida, segundo Howard & Sheth
(1969), como o estado cognitivo do comprador de estar sendo atendido
adequadamente ou inadequadamente por um esforgo que ele realizou.
Para Oliver (1981, p. 27) "a satisfagdo ¢ o estado psicoldgico resultante
da emog¢do em torno da expectativa desconfirmada que ¢ casada com
os sentimentos a priori do consumidor". Uma definicdo de satisfacao
amplamente citada no campo da pesquisa sobre comportamento do
consumidor foi proposta por Howard e Sheth (1969) e a apresenta
como sendo o estado de ser adequadamente recompensado em uma
situagdo de compra pelos sacrificios realizados. Outra definicdo ¢
atribuida a Hunt (1977) que conceitua a satisfagdo como uma avaliacao
feita de que a experiencia foi, pelo menos, tdo boa como se esperava
que fosse.

Na visao de Oliver (1996, p. 13) a satisfacdo ¢ uma "reacao
completa do consumidor ao ato de consumir". Levando-se em
consideragdo esta defini¢do e a situacdo das empresas em dispor de
recursos limitados, ¢ importante ter o conhecimento dos consumidores
para auxiliar os gestores a tomarem decisdes mais efetivas em relacdao
aos atributos. O estudo da satisfagdo ¢ visto sob quatro perspectivas. A
primeira perspectiva considera a satisfacdo como sendo uma busca
individual, um objetivo a ser atingido através do consumo de produtos
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e servicos. A segunda perspectiva apresenta o ponto de vista da
empresa. Em uma sociedade capitalista, grande parte das empresas
busca o lucro e quase sempre sua rentabilidade ¢é resultante da venda
repetida de seus produtos ou servicos ao longo do tempo. Por
conseguinte, se os clientes de uma dada empresa ndo ficarem
satisfeitos e interromperem o consumo de seus produtos e/ou servigos,
ou substituirem o fornecedor, possivelmente o seu lucro serd afetado,
mais cedo ou mais tarde. A terceira perspectiva mostra o mercado

como um todo, em que, cada vez mais a satisfacdo - ¢ também a

insatisfacdo - dos consumidores vém sendo examinadas no sentido de

exercer influéncia na regulamentacdo das politicas regentes no

mercado, tanto no setor publico quanto no setor privado. Por tltimo, a

perspectiva da sociedade ¢ a mais ampla e trata da satisfacdo do

individuo, ndo s6 como um agente de consumo de produtos e servigos,
mas como um cidaddo em relagdo a sua saude fisica, mental ¢
financeira.

A satisfagdo, sendo definida como um estado psicologico, nao
pode ser observada diretamente. Varios modelos de medida foram
utilizados, o que, como indicou-se anteriormente, torna dificil a
comparacao dos resultados da pesquisa. Andreasen (1977) propds uma
taxonomia de medidas fundamentada em trés critérios:

. O objetivo do estudo: trata-se principalmente de maximizar a
satisfacao ou de minimizar a insatisfagao;

. O carater objetivo ou subjetivo da medida. Por carater objetivo, a
satisfacdlo medida por indicadores reais, como indices de
reclamacdo. Por carater subjetivo, ¢ a satisfacdo medida por meio
de escalas;

* O momento da medida, no qual ele distinguia dois estados:
inicial (imediatamente ap6s a compra ou consumo, segundo o
alvo visado pela medida) ou final (depois de um determinado
tempo, definido como o tempo necessdrio para que as
reclamagoes eventuais tenham sido resolvidas).

Jones e Sasser (1995, p. 90) destacam a existéncia de quatro
elementos que afetam a satisfagdo de cliente: os elementos basicos do
produto ou servigo; 0s servigos basicos de apoio como atendimento ao
consumidor; o programa de recuperagdo para neutralizar as
experiéncias ruins; e os servigos extraordinarios que personalizam o
produto ou servigo. A satisfacdo ¢ muitas vezes conceituada como um
continuo unidimensional opondo dois polos extremos: o "muito
satisfeito" e o "muito insatisfeito" (EVRARD, 1993). Entretanto,
alguns autores consideram a satisfagdo e a insatisfacdo como duas
estruturas distintas.

A satisfacdo dos clientes constitui-se nos pontos de partida e de
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chegada da gestdo da qualidade, o que corrobora as necessidades de
conhecimento das empresas sobre os indices de satisfagdo
manifestados por sua clientela (ROSSI, SLONGO, 1997). E sempre
oportuno avaliar o nivel de satisfagdo do cliente, a fim de comparar
intengdes com realizagdes, de forma a criar possibilidades que
aproximem a segunda da primeira, bem como para utilizaro beneficio
da aprendizagem em favor das partes envolvidas. Contudo, avaliar o
nivel de satisfacdo das pessoas em relacdo a algo ndo ¢ uma tarefa
facil, ainda que se tenha como foco um objeto especificado. As
informagdes sobre os niveis de satisfacdo dos clientes constituem uma
das maiores prioridades de gestdo nas empresas comprometidas com
qualidade de seus produtos e servigos e, por conseguinte, com 0s
resultados alcancados junto a seus clientes. Elevados escores de
satisfacdo dos clientes sdo acompanhados por uma rentabilidade acima
da média das empresas. A satisfagdo dos consumidores também ¢
importante por ser considerada um agente-chave na mudanga de
atitude baseada na experiéncia.

5. METODOLOGIA

O estudo foi elaborado por meio de uma pesquisa exploratdrio-
descritiva, que visa proporcionar maior familiaridade com o problema,
além de descrever determinadas situagdes e estabelecer relagdes entre
variaveis.

O levantamento de dados ocorreu em duas etapas. A primeira
etapa, exploratoria, que segundo Dias (2004) ¢ a que procura gerar
explicagdes provaveis e identificar dreas para um estudo aprofundado.
Ela trata de questdes ndo muito bem definidas, sobre as quais ndo haja
nenhuma, ou apenas, pouca pesquisa anterior. Realizou-se um Focus
Group, que ¢ um método de pesquisa qualitativa que reune um grupo
de pessoas de certo segmento de mercado, permitindo-lhes relatar suas
necessidades, seus héabitos de compra e suas atitudes em relagdo a
temas de interesse com 10 clientes de restaurantes, de diferentes idades
e classes econdmicas. Utilizou-se um roteiro para a condugdo das
discussoes, sendo que estas foram gravadas e transcrita na integra e
serviram como base para a elaboragdo do questionario para coleta de
dados utilizado na etapa descritiva.

A segunda etapa, descritiva, que Dias (2004) relata como sendo
aquela na qual os problemas a serem investigados estdo bem definidos
e, em geral, procura-se obter resultados quantitativos sobre aspectos do
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comportamento humano ou sobre o perfil dos consumidores. A
pesquisa foi realizada com 205 clientes de 06 restaurantes da cidade
estudada e a mesma foi constituida por 105 homens e 100 mulheres de
diferentes 1idades. A amostragem foi ndo-probabilistica por
conveniéncia (MALHOTRA, 2001), pois foi definida em meio aos
clientes que se encontravam no restaurante nos dias da pesquisa.

Antes de aplicar o questionario foi realizado um pré-teste com
16 clientes para estimativa da clareza das questdes e também dos
resultados futuros, para constatar eventuais falhas na elaboragcdo do
mesmo, ou problemas de compreensdo. O questionario foi estruturado
com 40 questdes que avaliavam a satisfagdo dos clientes dos
restaurantes em relacdo ao ambiente interno, externo, alimentagdo e
atendimento. Dentre as questdes perguntava-se acerca dos atributos
considerados de maior importancia pelos clientes. Havia ainda
questdes relacionadas com a caracterizacdo do entrevistado, como:
faixa etaria, sexo, motivo que freqiienta o restaurante, se freqiienta
apenas aquele restaurante e qual a freqiiéncia.

Os procedimentos de analise utilizados foram a distribuicdo da
freqiiéncia, analise da variancia (teste t e ANO VA) e teste de Alpha de
Chronbach, o qual foi usado para comprovar a fidedignidade da escala
utilizada para mensurar a satisfagdo dos clientes. Para Peterson (1982)
um instrumento de mensuracdo ¢ confiavel (fidedigno) se mantém o
mesmo resultado em aplicagdes repetidas do mesmo fenomeno. Além
disso, a importancia de ter-se um instrumento fidedigno da ao
pesquisador a confianga de que as variagdes em seus dados ndo se
originam de imperfei¢cdes do instrumento de medida em si. Segundo
Malhotra (2001) o valor de corte a ser considerado ¢ 0,60 isto €, abaixo
desse valor o autor considera que o instrumento nao ¢ confiavel.

6. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A amostra foi constituida por 205 clientes, sendo 105 homens e
100 mulheres, sendo que foram divididos em 04 grupos etarios, menos
de 20 anos (12,2%), 21 a 30 anos (40,5%), 31 a 50 anos (36,6%) e
mais de 50 anos (10,7%). Dos 205 clientes pesquisados 44,9%
freqlientam o restaurante por necessidade, ou seja, ndo terem tempo de
ir para casa, morarem sozinhos ou possuirem familia pequena ¢ nao
acharem viavel realizarem as refeicdes em casa e 55,1% freqilienta o
restaurante por desejo, ou seja, teria tempo e condicoes de realizar as
refeicdes em casa, porem por comodidade e preferéncia o faz em um
restaurante. Apenas 19,5% respondeu que freqiienta apenas um unico
restaurante, o restante
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80,5% respondeu que freqiienta outros restaurantes também. Quanto a
freqiiéncia, 37,1% dizem que vao a algum restaurante sempre, 44,9%
eventualmente e apenas 18% responderam que raramente.

6.1. Analise Descritiva

Na Tabela 1 consta a avaliacdo das questdes em relagdo ao
ambiente interno dos restaurantes. De uma maneira geral, o nivel de
satisfacdo dos clientes € positivo, destacando apenas quatro itens para
comentario. O item que avalia o Layout ficou com um indice de 33,3%
como razoavel, podendo ser considerado como uma oportunidade de
melhoria para os restaurantes, da mesma forma que o item que trata do
conforto e ficou com 31,3% no nivel intermediario. Os estimulos
ambientais sdo capazes de modificar o comportamento do consumidor,
alterando suas reacdes emocionais, influenciando os estados cognitivos
e/ou afetivos, os quais levam os clientes a terem respostas de satisfacao
ou insatisfacdo aos servigos ofertados, modificando também sua
percepcao de satisfagdo com a experiéncia vivida (HOLBROOK,
GARDNER, 2000).

Destaca-se ainda o item que avaliou a satisfacdo com relacao a
musica no ambiente do restaurante e teve um indice de 22,30% na
alternativa ruim / muito ruim, podendo servir de alerta para uma
analise mais aprofundada das razdes desta avaliagdo. O
comportamento do consumidor no ambiente pode ser alterado a partir
das mudangas na musica ambiente: mudando tipo, ritmo, cadéncia,
volume e outros aspectos da musica, ¢ possivel influenciar quase que
instantaneamente a interacdo dos clientes com a empresa
(HERRINGTON, CAPELLA, 1996).

Tabela 1 - Satisfacao com o0 Ambiente Interno

s S % Insat./ Muito 4 Satisf./

. ."\T\jl_ill:{\-iml E ll‘_\a I I:I_QNE)__ - |  Insat. I_{:_.l(.uavr..:l Muito Satisf.
Tamanhodorestawrante | 59 | 263 | 678
Cozinha \l 0,5 16,7 82.8
Saldoderefeigdes 0000000000 | 20 [ 235 746
Layout o | 5,1 33,3 61,6
Equipamentos 0000000 20 20,7 773
Banheiro | 25 21,9 75,6
[jin{p'cza . & 2,0 1 i :!49 ) | [ 7H737.1
lluminagdo | 2,0 21,9 | 76,1
Musica o T 185 | 592
Cheiro 3.5 27,2 69,3
Decoragio £ ! | 9.5 27,4 63,1
_Espago AL R L S ETIONN| PO DRSO - T B - 3
Conforto — ” | 6,5 31,3 ] 62,2

_Alpha de L‘r;;nha?h = {!RR(N
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A Tabela 2 apresenta a satisfacio em relacdo ao ambiente
externo dos restaurantes, destacando apenas dois itens para
comentario. O item que trata da avaliagdo da fachada, que ficou com
um, indice de 34,6% na variavel razoavel e mais 7,80% na ruim /
muito ruim, demonstra certa insatisfagdo com esse item. Outro item
com indice mais elevado ¢ relacionado com o estacionamento e
apresentou 32,2% como razoavel.

Tabela 2 - Satisfacdo com o0 Ambiente Externo

AMBIENTE EXTERNO RSN | o lvel | R
Insat Muito Satisf.
Fachada e - 18 | 346 | 516
Estacionamento & P T R S0 21 619 {322 | 61,0
Aparéncia 49 288 | 66,3
Localizagdo 1,0 1 142 I 848
Acessibilidade 1,0 ‘ B A M ~:834 -
Sinalizagio 50 |-92.3 72,8
Imagem 1,5 | 18,8 79,7

Alpha de Cronbach = 0,7320

A Tabela 3 mostra a satisfacdo em relacao a alimentacdo, onde
se identifica dois itens como preocupantes. A questdo que avaliou a
satisfacdo com o tempo de espera e apresentou indices de 30,7% no
razoavel e mais 10,90% no ruim / muito ruim. E a questdo relacionada
com o prego cobrado e apresentou 31,2% das respostas como razoavel
e 7,30% como ruim / muito ruim.

A avaliacdo da qualidade dos pratos nos estabelecimentos
apresentou um percentual mais elevado na avaliagdo (80,5%). Em um
estudo realizado por Kiwela (1997), evidenciou-se que a qualidade da
comida foi apontada como o primeiro critério de escolha em diversos
tipos de restaurantes.

Tabela 3 - Satisfacao com a Alimentacio

ALIMENTACAO ; I“"‘“;"’_z_““"“’ Risoiver: | 0st! Muito
nsat Satisf,

Cardapio 18,6 79,9
_Organizagio do buffet 19,1 79,9
Qualidade dos pratos il _180 | 805
_Apresentagio dos pratos PEEES co244 o A - Bl
Tempo de espera P s | e 3 RS ML L ] - O e
Diversidade de itens do carddpio 2,9 21,2 76,4
Quantidade das porgoes 3,0 19,1 78,0
Opg¢des de pagamento 3,5 17,2 79,3
Prego cobrado — S/ B O ) | N ) D e
Caixas L shHio |- 708
Facilidade de pagamento 1 3,9 17,7 78,3

Alpha de Cronbach = O,fi_l_'}‘f)' '
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Por ultimo, mas ndo menos importante, a tabela 04 apresenta
questdes da satisfagdo em relacdo ao atendimento profissional, que
teve o indice de satisfagdo menor do que os demais. Destaca-se para
avaliacdo 05 itens. O item 33 que avaliou o profissionalismo
(conhecimento das técnicas de servigos de garcom) que teve a variavel
razoavel com 33,3%. O item 35, agilidade foi avaliado como ruim /
muito ruim por 6,90%. Os itens 36 e 37 (iniciativa e preocupacdo em
atender bem o cliente) tiveram uma avaliacdo razoavel por mais de
30% e por ultimo o item 40, circulacdo dos gargons, ficou com um
indice de quase 30% no razoavel e 8% no ruim / muito ruim.

Tabela 4 - Satisfacio com o Atendimento
Insat./ Muito | Satisf./Muito

ATENDIMENTO PROFISSIONAL Razoavel
Insat. Satisf.

Apresentagdo pessoal: uniforme, avental, \
cabelos,unhas, higiene pessoal, postura, presteza, 4,0 16,8 \ 79,2
cortesia e aten¢do com o cliente ‘
Profissionalismo: conhecimento das técnicas de

servigo de garcom

Dominio e conhecimento sobre os produtos . ;

s 44 259 1 69,7
apresentados no cardéapio | ? | ‘
.»\gil}d;ldc dos atendentes 6.9 _ 20 8 ‘ 634
Iniciativa dos atendentes 49 | 30.2 1 64,9
Preocupagdo em atender bem o cliente | 4,4 | 304 l 65,2
Atendimento z 54 254 i 692
‘Competéncia 3.4 20 | 766
Circulagdo dos gargons b 8,0 297 | 623

Alpha de Cronbach 7().‘7)()})“\;

6.2. Avaliacdo da Importancia dos Atributos

Para possibilitar a ponderacdo dos atributos pelo grau de
importancia relativa; solicitou-se, no questiondrio, que o respondente
indicasse, de acordo com sua opinido, os seis atributos mais
importantes dentre os apresentados (Figura 2).

Diante das lacunas apontadas na literatura metodoldgica e das
dificuldades relatadas nas aplica¢des praticas, utilizou-se, no presente
estudo, um método de obtencdo dos pesos (dos atributos pesquisados)
capaz de atenuar as dificuldades apontadas anteriormente
(CARVALHO, LEITE, 1997). Esse método procura evitar (a) a
inferéncia de pesos dos atributos a partir dos pesos das dimensdes
(subjacentes) da satisfacdo, e (b) exigir do respondente a ordenacao,
em termos de importancia, dos atributos relacionados com a execucao
do ensino publico municipal.
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Usando os numeros das questoes listadas, indique abaixo as seis mais
importantes, em sua opinido por ordem de importancia:

Mais importante 1° 2° 3° 4° 5° 6° Menos importante

Figura 2 - Questao para avaliar a importancia dos atributos

O método consistiu em solicitar ao respondente, como se
mostrou anteriormente, que ordenasse, por ordem decrescente de
importancia, conforme sua opinido, os seis atributos mais importantes
dentre os apresentados no questiondrio. Para cada um dos atributos,
foram entdo computados os votos obtidos do conjunto dos
respondentes em que aquele atributo foi considerado como o mais
importante, depois como o 2° mais importante, como o 3° mais
importante, e assim por diante, até chegar a quantidade de votos que
obteve como 6° atributo mais importante. A quantidade de votos que o
atributo obteve, entdo, como o mais importante foi ponderada com
peso 6, o nimero de votos que obteve como o 2° mais importante
recebeu peso 5, e assim por diante, até¢ ponderar-se com peso 1 o total
de votos que o atributo recebeu na condi¢do de 6° mais importante no
julgamento dos respondentes, conforme Tabela 6.

Tabela 6 - Exemplo de ponderacio de atributo

Limpeza do Restaurante | Votos Peso | Votos ponderados
B Mais importante 38 2 228
2° mais importante 21 5 S e e
3° mais importante 12 4 R g 48 i
5

4° mais importante

17
5° mais importante 11

N
t
r

6° mais importante 4
Total 104 - 458

De posse do total geral de votos ponderados para os 40 atributos
-3.803 - chega-se ao peso do atributo Limpeza do Restaurante como
sendo igual a 12,04% (458/3803). Deste modo o somatdrio dos pesos
dos 40 atributos totaliza 100 pontos e cada peso representa a
importancia relativa do atributo no conjunto de caracteristicas
pesquisadas conforme a percepgao dos respondentes. Os demais pesos
podem ser obtidos de forma anéloga.
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Na Tabela 7 sdao apresentados os 10 atributos mais importantes
na avaliacdo da satisfacdo dos clientes de restaurantes. Ao serem
questionados sobre o que vem em primeiro lugar, em grau de
importancia, os clientes responderam que o atributo limpeza estaria em
primeiro lugar, pois almogar em um ambiente limpo e agradavel ¢
indispensavel. O cardapio ficou em segundo lugar, a maioria dos
clientes gostam de comidas variadas. Em terceiro, atendimento, o
cliente valoriza muito a atengdo, ¢ a postura de como sao tratados. A
qualidade dos pratos ficou em quarto lugar entre os atributos de maior
importancia, comida com qualidade e boa aparéncia, cativa os clientes.
O prego cobrado esta em quinto lugar no grau de importancia, isso
significa que os clientes preferem pagar mais, mas ter um produto com
qualidade analisa se vale a pena ou ndo pagar pelo o que estdo
consumindo. Em sexto lugar, a apresentagdo visual do atendente, o
cliente considera que ter uma 6tima aparéncia favorece muito na hora
do atendimento. Os clientes consideram o tempo de espera como o
sétimo mais importante, ninguém gosta de ficar esperando, portanto ¢é
necessario oferecer um servico pelo qual ele ndo esperava. Na
seqiiéncia em oitavo lugar a agilidade, ¢ preciso superar as
expectativas do cliente. Em nono lugar, os clientes julgam que a
competéncia também ¢ importante, ndo basta ser bom nos outros
atributos se o proprietario ou atendente ndo souber se esforcar e buscar
o0 que o cliente estd esperando. E em décimo lugar ficou o conforto do
restaurante, os clientes adoram sentir-se bem nos lugares que
freqiientam.

Observou-se que destes dez atributos mais valorizados, cinco,
tiveram um indice de satisfacdo acima de 70%, que foram a limpeza
(83,1%) qualidade do cardapio (79,9%), qualidade dos pratos (80,2%),
apresentacao visual atendentes (79,2%) e a competéncia (76,6%), os
outros cinco, tiveram um indice inferior a 70%>, ¢ podem servir como
oportunidades de melhorias, que sdo, o atendimento (69,2%>),
agilidade (63,4%0), conforto (62,2%), preco cobrado (61,4%) e o
tempo de espera (58,4%).
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Tabela 7 - Importancia dos Atributos dos Restaurantes

Atributo Votos Ponderados Peso
1 Limpeza 458 I 12,04
o Carddpio Bl B ‘ 428 i 11,25
30 Atendimento e . [ 3163 | 9,55
4° Qualidade dos Pratos . 290 ; 7,63
o [PregoCobndo | a5 | eis
6° Apresentagdo visual atendente 202 | 531
7o Tempo de Espera 3 178 : 4,68
8° Agilidade 170 4,47
9° ‘Competéncia dos atendentes N 123 | 323
10° |Conforto : 115 3,02

6.3. Resultados da variancia

O teste T procurou avaliar se homens e mulheres diferem
significativamente entre si, baseando-se nas médias de suas respostas.
Aceita-se a existéncia de diferencas entre as médias dos grupos a uma
significancia de p<0,05. O resultado deste teste mostrou que a
diferenga entre as respostas dos homens e mulheres ndo ¢ significativa,
ou seja, os dois grupos tém uma percep¢do parecida em relagdo as
variaveis apresentadas.

Com relacdo a ANO VA, pode-se observar na tabela 6, que os
itens, sinalizagdo e iniciativa, sdo mais valorizadas pelos clientes com
mais de 50 anos do que os de menos de 20 e 21 a 30 anos, que
apresentam concordancia entre si. O atributo preocupacdo em atender
bem o cliente, ¢ mais importante para os clientes com mais de 50 anos
do que os do grupo A, B e C, que concordam entre si. A circulacao dos
garcons ¢ mais significativa para os clientes com mais de 50 anos do
que os de 21 a 30 anos. Observa-se que as pessoas com mais de 50
anos tém opinido apresentam diferengas de avaliagdo quando
comparados aos segmentos com menor idade.

Tabela 8 - Idade x Atributos relacionados a satisfacao

ATRIBUTOS A B C D P Tukey
Sinalizacdo 3,60 3,68 3,85 4,19 1 0,012 | De A/B
Iniciativa 3,60 3,01 3,83 4,09 | 0,045 | De A/B
Preocupagdo em atender bem 0 cliente 3,72 3,67 3,79 4,32 0,011 | A/B/CeD
Circulagdo dos garcons 3,76 3,51 3,68 4,18 0,028 DeB

A =menos de 20 anos B =21 a 30 anos C = 31 a 50 anos D= mais de 50 anos
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Tabela 8 - Freqiiéncia x Atributos relacionados a satisfacio

ATRIBUTOS A B C p ! Tukey
Tamanho do restaurante _ 395 | 3,75 | 346 | 0,006 AeC
Banheiros | 414 | 38 | 376 | 0007 | AeC_
Limpeza | 4,22 404 | 389 | 0,048 | AeC
Estacionamento | 3,95 3,55 3.51 0,004 | AeB/C
Preco do T 4,16 | 398 | 3,69 | 0010 | AeC
) 401 | 368 | 3,54 | 0,001 |AeB/C

Facilidade Pagamento 4,11 3,85 3,70 | 0,007 | AeC

A = Sempre (diariamente) B = Eventualmente (+ de 1 vez por més) C= Raramente (menos de 1 vez por més)

Pode-se observar na Tabela 8, que os itens, tamanho do
restaurante, banheiros, limpeza, preco cobrado e facilidades de
pagamento, sdo mais valorizados pelos clientes que freqlientam sempre
o restaurante, do que para os que raramente vao ao mesmo. Em relagao
ao estacionamento e caixas, ¢ mais importante para as que vao sempre,
do que os que freqiientam eventualmente ou raramente, os quais
apresentam concordancia entre si. Percebeu-se nessa analise, que os
clientes que freqiientam sempre os restaurantes dao mais importancia a
atributos que valorizam conforto e conveniéncia aos usuarios, quando
comparados aqueles que freqiientam raramente ou eventualmente.

7. CONCLUSAO

Esta pesquisa buscou avaliar o grau de satisfacdo dos clientes
de restaurantes em uma cidade da regido Noroeste do Rio Grande do
Sul. Trata-se de um estudo de carater exploratorio, ficando assim
algumas lacunas para se pesquisar nesse campo. O foco em
restaurantes se deve ao fato de que as pessoas estdo buscando mais os
restaurantes para fazer suas refei¢des, pois o tempo esta cada vez mais
escasso 0 que faz com que estas optem pelos estabelecimentos desta
natureza.

Em um mercado altamente competitivo, gerir qualidade com
éxito em todas as suas dimensdes torna-se um fator decisivo para
desenvolver um diferencial que agregue valor ao servigo / produto e
que conquiste o cliente. E importante que os gestores estejam em uma
constante busca pela qualidade, pois o cliente precisa ter suas
necessidades atendidas e suas expectativas superadas.

A satisfacdo em servigos esta baseada em avaliagdes efetivas
dos desejos dos clientes. Durante a realizagdo de entrevistas nos
restaurantes percebeu-se que a maior parte das tarefas dos restaurantes
¢ trabalhosa e requerem funciondrios que se dediquem a executa-las
bem. A tecnologia pode auxiliar no momento de tornar os processos
mais rapidos e seguros,



55

mas esta ndo substitui o contato pessoal proporcionado pelo
atendimento.

Quanto a importancia dos atributos dos restaurantes, os
entrevistados classificaram os principais na seguinte ordem: limpeza,
cardapio, atendimento, qualidade dos pratos e prego. Os itens que
apresentaram maior satisfacdo, de acordo com a pesquisa, foram:
limpeza, localizagdo, acesso, qualidade dos pratos e apresentacao
pessoal dos atendentes.

O ambiente de servigos ¢ outro aspecto de fundamental
importancia para os restaurantes. Para a gestdo estratégica destas
empresas as implicagdes da influéncia da atmosfera onde ocorre o
servigo sobre o comportamento do consumidor, sdo relevantes e devem
ser investigadas, pois pode ser um meio de diferenciagdo frente a
concorréncia (HELA, 2003). A satisfacdo do cliente deve ser uma
busca permanente de todas as organizagdes, independente da sua
natureza, local, porte ou setor. Ela deve ser perseguida, mesmo
considerando que as necessidades e desejos das pessoas mudem. Cabe
as organizacdes acompanharem essas mudancas e tomarem agdes para
atenderem da melhor maneira possivel, sempre com o foco voltado ao
cliente, pois este ¢ o maior bem de qualquer organizacao. As pesquisas
de satisfacdo de clientes sdo importantes para avaliar se as
necessidades dos clientes estao realmente sendo atendidas, para avaliar
qual o perfil de consumidor que vocé esta atendendo, o que esse
considera importante, entre outras, ou seja, ¢ uma ferramenta para
acompanhar os seus clientes e suas necessidades.

No Brasil as pesquisas que tém como foco os restaurantes ainda
sdo incipientes, representando assim uma grande possibilidade para o
desenvolvimento de outros estudos em marketing (SALAZAR,
FARIAS, 2006). Cresce a cada dia o niimero de pessoas que fazem
suas refeicdes fora do lar e entender este consumidor para melhor
servi-lo torna-se um dos aspectos importantes para que os restaurantes
tenham sucesso.
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