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QUALIDADE DE SERVICO NA AREA DE RESTAURAGAO
RESUMO

A qualidade do servico no setor de restaurantes no Brasil tem sido escassamente
estudada, o que oferece poucas fontes de analise e discussdo. Nesse sentido, faz-se necessario,
devido ao potencial de ingressos que poderia chegar a oferecer o setor de alimentos e bebidas,
produto da melhoria nos processos, criacdo de estratégias para captar e manter os clientes
baseado nas suas percepg¢des da qualidade, assim como aprimoramento da gestdo dos servigos

e produtos ao consumidor, virar 0 jogo e estabelecer reais diferenciais de sucesso.

Para tal fim, foi estudado o “estado da arte” publicado em relacdo a avaliacdo de
qualidade de servico, e posteriormente se procedeu a testar as hipdteses propostas sobre 0s
construtos desenhados para tal fim, prestando especial atencdo na qualidade de servigo, no
atendimento caloroso, na satisfacdo e na lealdade do cliente, propondo finalmente, as

estratégias que os gestores podem aplicar para melhorar sua gestéo.

Para tal proposito, foi desenhado e aplicado, a uma amostra de 301 clientes que
visitaram restaurantes no bairro boémio da Lapa na cidade de Rio de Janeiro entre os meses de
julho e setembro de 2019, um questionario baseado no modelo DINESERV, com inquéritos

adicionais que permitiram dar consecucéo ao estudo.

Nesse sentido e apds feitas as andlises propostas, conclui-se que o Atendimento
Caloroso afeta positivamente a percepcdo da qualidade de servico, a satisfacdo do cliente e a

lealdade do cliente.

Palavras-chave: Qualidade de Servico; Satisfacdo do Cliente; Atendimento Caloroso;
DINESERV
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ABSTRACT

The quality of service in the restaurant sector in Brazil has been scarcely studied, which
offers few sources for analysis and discussion. In this sense, it is necessary, due to the potential
income that the Food and Beverage sector could offer, as a result of process improvement,
creating strategies to capture and retain customers based on their perceptions of quality, as well
as improving the service management and the consumer products, turning the tide and

establishing real success differentials.

To this end, the published “state of the art” in relation to quality of service evaluation
was studied, and the proposed hypotheses about the constructs designed for this purpose were
then tested, paying special attention to service quality, warm service, customer satisfaction and
loyalty, finally proposing strategies that the managers can apply to improve their management.

For this purpose, a sample of 301 customers who visited restaurants in the bohemian
district of Lapa in Rio de Janeiro city between July and September 2019, was designed and
applied, a questionnaire based on the DINESERV model, with additional surveys that allowed
the study to be carried out.

In this sense and after making the proposed analyzes, it is concluded that Warm service
positively affects the perception of quality of service, customer satisfaction and customer

loyalty.

Keywords: Service Quality; Customer Satisfaction; Warmth Service; DINESERV.
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1. INTRODUCAO

Comer fora é uma forma de lazer bem comum e frequente nas grandes cidades, seja por
socializar o pelo simples fato de se distrair. Segundo Heck, M. (2004) "...nas sociedades mais
desenvolvidas, duas entre as trés refei¢bes diarias sdo compradas e/ou consumidas fora de casa”
(apud Hodgson, 1982). Nesse sentido, as pessoas sao cada vez mais seletivas em relacdo aos
lugares que frequentam e o custo beneficio dos produtos e servigos que procuram. Os clientes
buscam novidade e desejam ser bem atendidos, se sentir especiais. Como disse Kotler (2000)

“j4 ndo basta simplesmente satisfazer clientes, € preciso encanta-los”.

Obviamente, para manter-se atrativos aos clientes e competitivos frente ao mercado, 0s
donos de estabelecimentos deste segmento devem analisar a qualidade de servi¢o oferecido,
avalia-lo constantemente e desenvolver estratégias no seu modelo de negdcios que permita

melhorar.

A qualidade do servico na area de restauracdo no Brasil possui poucos estudos
cientificos. Das isoladas pesquisas disponiveis, estdo o artigo do Bezerra, Moreira, Cavalcante,
Souza & Sichieri (2017), baseados em dados dos anos 2008-2009, e o relatdrio apresentado por
De Carvalho et al. (2016), publicado pelo Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA),
feito com dados no periodo de 2000-2013.

Organismos como o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e associacbes como a
Associacao Brasileira das Industrias da Alimentacdo (ABAL), a Associacao Brasileira de Bares
e Restaurantes (ABRASEL), oferecem escassos estudos que facilitem a comparacdo de

cendrios que permitam tracar uma linha de raciocinio ao longo de 5, 10 ou 20 anos.

Né&o entanto, foi possivel encontrar uma pesquisa realizada pela Unidade de Gestdo
Estratégica do Sebrae Nacional, sob demanda da Unidade de Atendimento Setorial Comércio
e Servicos do Sebrae Nacional que permite dar uma luz mais atual sobre o consumo de
alimentos em restaurantes no Brasil. Esta pesquisa quantitativa foi aplicada via formulario
online a pequenos negocios que atuam no segmento de alimentacdo fora do lar, no periodo
entre 3 de agosto e 25 de agosto de 2017, foi baseada num universo aproximado de 1.200.000,
amostra de 1786 e margem de erro de 2,5%. A amostra esteve composta por empresas de 26
estados brasileiros, e especificamente no caso do Rio de Janeiro contou com amostra de 157

para um universo de 8177.
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A recessdo econdmica brasileira dos ultimos anos, pdés Copa Mundial de Futebol e
Olimpiadas € um exemplo de que aos cenarios dos anos 2004-2016 sdo bem diferentes entre
si. Nesse sentido , e segundo Paula & Pires (2017), “a economia brasileira, apds um periodo de
expansdo (2004-2013), em que a taxa de crescimento média foi de 4,0% a.a., acompanhado por
um processo de melhoria na distribuicdo de renda e na pobreza, contraiu abruptamente a partir
de 2014, vindo a sofrer uma forte e prolongada recessdo em 2015-2016, com uma taxa de
crescimento do PIB média negativa em 3,7%, acompanhado de uma piora em varios
indicadores sociais”. Sendo assim, faz-se necessario, devido aos competitivos cenérios, e a
instabilidade econdémica, melhorar as estratégias para captar e manter os clientes, melhorando

qualidade e a gestao dos servicos e produtos ao consumidor.

O escopo deste estudo serd analisar os fatores que afetam a percep¢do do consumidor
sobre a qualidade do servico na area de restauracdo no Rio de Janeiro e propor melhorias,
focando principalmente no aspecto humano do atendimento. O alcance da pesquisa atingira aos

clientes que visitam restaurantes no bairro da Lapa da cidade de Rio de Janeiro.

1.1. Objetivo Geral e Especificos

Analisar os fatores que afetam a percepc¢do do consumidor sobre a qualidade do servico

na area de restauracdo no bairro da Lapa no Rio de Janeiro e propor melhorias a esse respeito.

Identificar os métodos existentes para mensurar qualidade do servigo; distinguir quais
das dimensdes da qualidade de servigo percebida é a mais importante para o cliente na area de
restauracdo em relacdo ao atendimento caloroso; analisar como afeta o atendimento caloroso
a percepcao da qualidade; estabelecer as relacdes entre o atendimento caloroso a lealdade, a
satisfacdo e a qualidade percebida pelo cliente; determinar como afeta 0 comportamento do
cliente ao atendimento caloroso; e a modo de contribuicdo, apontar as estratégias que 0s
gestores poderiam adotar para melhorar a qualidade de servico percebida pelos clientes.
Finalmente, pretende-se dar resposta a uma pergunta, foco do estudo, qual é a dimensdo da

gualidade do servigo mais impactada pelo Atendimento Caloroso?
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1.2. Metodologia

O modelo proposto, baseado no DINESERYV de Stevens et al. (1995) e modificado para
dar mais atencdo ao aspecto humano do atendimento, foi idealizado para a area de restauragéo,
mas pode ser aplicado na grande maioria de comércios de venda direta de bens e servicos.
Nesse sentido, existem inUmeras areas do comercio que lidam com o trato direto ao publico,
como hotéis, supermercados, bancos, lojas, enfim, este modelo proposto visa melhorar a

qualidade de servico através do aprimoramento do atendimento ao publico.

1.4. Estrutura do Documento

O capitulo I da disserta¢do: “Avaliagdo da qualidade de servigo e recomendagdes de
melhorias na area de restauragdo”, apresenta a introducéo, a problematica da pesquisa que,
através de antecedentes, justificativa, definicdo dos objetivos e perguntas da investigacdo
formuladas, que pretendem dar sentido I6gico ao estudo. O capitulo Il introduz-se a revisdo
da literatura, onde sera apresentado um levantamento bibliografico relacionado aos assuntos
tratados na dissertacdo através de autores relevantes da area estudada. No capitulo 111, €
apresentada a metodologia, mesma que serd aplicada para colheita e analise dos dados
necessarios para testar as hipoteses. A seguir, apresenta-se, no capitulo 1V, a metodologia a
ser aplicada, especificamente para a area da Lapa, com detalhes locais da pesquisa. O capitulo
V traz, a apresentacdo e discussao dos resultados das analises feitas sobre os dados coletados a
traves dos questionarios. A esses dados Ihe serdo aplicados testes estatisticos para provar ou
ndo as hipoteses formuladas. E finalmente, no capitulo VI sdo apresentadas as conclusoes,
respostas as perguntas da investigacdo, limitagdes, recomendagdes para os gestores de

restaurantes e possiveis linhas de pesquisa a futuro.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Com o intuito de estabelecer um marco tedrico que de baseamento ao estudo
apresentado para posteriormente, através das analises dos dados coletados dar respostas as
perguntas e objetivos estabelecidos nesta dissertacéo, se faz necessario apresentar 0s conceitos
e experiencias no campo da qualidade de servico. Este capitulo comeca por definir brevemente
a qualidade na visdo de seus principais estudiosos a nivel mundial para posteriormente
incorporar o conceito de servico e fechar juntando as pecas que dao origem a qualidade de
servigo. Seguidamente se traca uma linha cronoldgica sobre varios dos modelos criados para
avaliar percepcao da qualidade em diversos ambitos comerciais para finalmente selecionar o
que mais se adapta ao objetivo desta pesquisa. Posteriormente, apresentam-se experiencias na
area de qualidade do servico baseadas em hipéteses e finalmente, os conceitos que formardo
parte de um modelo proposto onde o Atendimento Caloroso, a Satisfacdo do Cliente e a
Lealdade sdo as pecas fundamentais junto as 5 dimensdes da Percepcao da Qualidade propostas

na década dos oitenta.

2.1. Qualidade de Servico

A qualidade tem sido definida por reconhecidos estudiosos como Croshy (1986),
quando expressa que "Qualidade é a conformidade do produto as suas especificacdes". Entao,
0 produto deveria ser fiel o suficiente aos requerimentos para ser considerado de qualidade.

Juran (1992) expBe que "Qualidade é auséncia de deficiéncias", quer dizer, enquanto
menos defeitos, mais qualidade. Seguindo a linha de pensamento do Feigenbaum (1994)
"Qualidade ¢ a correcdo dos problemas e de suas causas ao longo de toda a série de fatores
relacionados com marketing, projetos, engenharia, producdo e manutencdo, que exerce
influéncia sobre a satisfacdo do usuario”. Esta definicdo introduz as fases no processo de
criacdo, producdo e venda do produto tendo como arbitro final o usuario e a sua satisfacdo

como elemento chave.

Foca-se ainda mais no consumidor e suas necessidades Deming (1993), quando
expressa que "Qualidade € tudo aquilo que melhora o produto do ponto de vista do cliente",

deixando claro que na visdo do cliente o produto sempre pode ser melhorado.
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Com um enfoque similar, mas ja direcionado a satisfacdo ao cliente, nas etapas
compreendidas da criacdo até o lancamento do produto no mercado, Ishikawa (1993) disse que
"Qualidade é desenvolver, projetar, produzir e comercializar um bom produto, que € mais

econdmico, mais Util e sempre satisfatorio para o consumidor®.

Na visdo de Kotler & Bloom (1984), servico é qualquer atividade ou beneficio que uma
parte possa oferecer a outra que seja essencialmente intangivel e que ndo resulte em

propriedade de alguma coisa.

No mesmo ano, Grénroos (1984), publicou que o servigo é uma atividade ou uma serie
de atividades de natureza mais ou menos intangivel, que embora ndo aconteca normalmente,
ocorre nas interacoes entre clientes e empregados de servicos e/ou recursos fisicos ou bens e/ou
sistemas do fornecedor de servicos, que é fornecida como solucdo ao(s) problema(s) do(s)
cliente(s).

Quase uma década depois, Gronroos (1993, p. 34, apud Dorigon 2006, p.30) declara
que os servigos sdo quaisquer atividades colocadas a venda que proporcionem beneficios e

satisfacOes valiosas; atividades que o cliente prefira ou ndo possa fazer por si mesmao.

Posteriormente, Gronroos (2001), diz que a caracteristica mais importante dos servicos,
e provavelmente a Unica, é que 0s servi¢os vém a ser processos, nao bens. E que consumo e
producdo sdo atividades parcialmente simultaneas, onde os clientes participam do processo de
producdo do servico seguindo a caracteristica do processo. Quer dizer, entdo, que uma empresa
de servicos ndo possui produtos, mas apenas processos interativos. Para Kotler, Keller, Brady,
Goodman & Hansen (2012), a producéo do servico pode ou nédo estar ligada a um produto

fisico.

Baseado nos supracitados conceitos, servigos sdo atividades colocadas a venda, produto
da interacdo entre prestador e consumidor, que trazem satisfacdes/beneficios intangiveis e
intransferiveis, fornecidos como solucdo a algum problema do cliente, relacionados ou néo ao

produto e cuja qualidade s6 pode ser percebida quando o servigo é recebido.



QUALIDADE DE SERVICO NA AREA DE RESTAURACAO

Parasuraman et al. (1985) sugerem trés linhas subjacentes sobre a qualidade de
servico: que avaliar qualidade de servico € mais dificil para o consumidor que avaliar qualidade
dos bens; que as percep¢Oes da qualidade do servigo resultam da comparagéo das expectativas
dos consumidores com o atual desempenho do servico; e que as avaliagfes de qualidade ndo
sdo feitas apenas no resultado de um servico, envolvem também avaliacdes do processo de

prestacao de servicos.

Gronroos (1982), expressa que, tradicionalmente, as industrias de servigos sdo muito
intensivas em relacdo ao pessoal, 0 que é aplicado até nos dias de hoje. Por outro lado, na viséo
de Sasser & Arbeit (1976), ainda que a tecnologia fornece um ambiente favoravel, para o
cliente o servico é vendido, produzido e entregue pelo funcionario do servico. Quer dizer que
mesmo que o produto seja de alta qualidade, se o funcionario for tosco ou rude, o cliente ndo
retornara ao estabelecimento. Nesse sentido, Bessom (1973) afirma que a qualidade, a vocacéao
de servico e a sensibilidade no tratamento ao consumidor sdo de suma importancia para a
opinido da empresa e o servico prestado aos consumidores. Para Gozzi (2015), a qualidade de

servigo é entendida cotidianamente como o atendimento as expectativas do cliente.

Posteriormente, Grénroos (2007), disse que a qualidade do servico esta relacionada com
a percepcao que os clientes tém sobre o servi¢o. Assim, as empresas reconhecem que podem
competir mais eficazmente tendo como diferencial a qualidade dos servicos e a satisfacdo de
seus consumidores. A satisfacdo do cliente sobre um produto ou servico é influenciada
significativamente pela avaliacdo do consumidor em relacéo a suas carateristicas (Zeithaml,
2003). Para finalizar, Monfort, M. et al. (2013) declaram que vivemos em um mercado
altamente competitivo, onde a qualidade dos servigos é primordial para uma empresa que presta
servigos. Nesse sentido, vale a pena mencionar que, segundo Kumar & Reinartz (2016), criar
valor para os clientes é objetivo primordial de qualquer negécio, e que parte deste valor pode

retornar em forma de lucro para a propria empresa.
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2.2. Modelos para medir qualidade de servico

Mondo & Fiates (2017), a traves de duas pesquisas bibliométricas para identificar o

“estado da arte”, identificaram 36 modelos e 211 indicadores de qualidade de servigo. Entdo,

para ter uma ideia mais clara do caminho percorrido sobre a medicdo da qualidade de servico,

apresentam-se, na Tabela 1, alguns dos modelos mais comuns daqueles identificados por
Mondo & Fiates (2017), para medir qualidade de servigo desde 1985.

Tabela 1: Modelos para medir qualidade de servico

Modelos Autores Area de aplicagdo  Dimensées
Parasuraman. Zeitham! & (10) Confiabilidade, seguranga, aspectos Tangibilidade, receptividade,
SERVQUAL ' Servigos em geral competéncia, cortesia, credibilidade, acesso, comunicagdo, entendimento
Berry (1985) ;
sobre o cliente.
Parasuraman, Zeithaml & . L _— . . .
SERVQUAL Berry (19688) Servigos em geral (5) Tangibilidade, confiabilidade, capacidade de resposta, garantia e empatia.
LODGSERV Knutson et al. (1990) Hotelaria (5) Confiabilidade, garantia, capacidade de resposta, Tangibilidade e empatia.
SERVPERF Cronin & Taylor (1992) Servigos em geral (5) Tangibilidade, confiabilidade, capacidade de resposta, garantia e empatia.
DINESERV Stevens e al. (1995) Restaurantes gglt?ag|bll|dade, confiabilidade, capacidade de resposta, seguranca e
HISTOQUAL Frochot & Hughes (2000) Casardes historicos (5) Capa’lmqade de resposta, Tangibilidade, empatia, comunicagdes e
consumiveis.
SITEQUAL 00 & Donthu (2001) comercio Eletrénico (4) Facilidade de uso, design estético, velocidade de processamento e
seguranga.
(5) Afeto do Servigo, confiabilidade e
LibQUAL+ Cook et al. (2001) Bibliotecas
biblioteca como lugar.
SERVPERVAL Petrick (2002) Turismo e lazer (5) Ouaydade, resposta emocional, pregco monetério, preco comportamental e
reputacao.
ebQual Barnes & Vidgen (2002) Comercio eletronico (5) Usabilidade, desenho, informagio, confianga e empatia.
. (6) Eco-Tangibilidade, garantia, confiabilidade, capacidade de resposta,
ECOSERV Khan (2003) Ecoturismo empatia e Tangibilidade.
e TailQual offinbarger & Gilly (2003)  (Comercio eletronico (4) Cumpnmento / confiabilidade, desenho do site, servico ao cliente,
seguranca / privacidade.
E-S-QUAL Parasuraman et al. (2005) Comercio eletronico (4) Eficiéncia, atendimento, disponibilidade do sistema e privacidade.
E-RecS-QUAL  [Parasuraman et al. (2005) Comercio eletronico (3) Capacidade de resposta, compensagdo e contato.
NetQual Bressolles & Durrieu (2006)  (Comercio eletronico (4) Navegagdo, seguranga, aspectos estéticos e informagao.
SELEB Toncar et al. (2006) Servigo de ensino (4) Hab|||dgdes praticas, habilidades interpessoais, cidadania e
responsabilidade pessoal.
TOURQUAL Mondo & Fiates (2017) Servigos turisticos (6) Acesso, ambiente, elemento humano, experiéncia, seguranca e qualidade

técnica.

Fonte: Elaboracgdo propria a partir de Mondo & Fiates, 2017.
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Destes modelos, e segundo Parasunaman et al. (1988), o SERVQUAL pode ser
aplicado para avaliar qualidade dos servigcos em geral. Nesse sentido, outros autores tém
proposto varia¢cdes a0 SERVQUAL nos Gltimos anos, com o proposito de criar aplica¢fes para
ambitos especificos como hotelaria, restaurantes, comércio eletrénico, dentre outras, através
dos modelos: LODGSERYV, ES-QUAL, SELEB, SERVPERF, DINESERV, SITEQUAL,
HISTOQUAL, LibQUAL+, SERVPERVAL, ECOSERV, e-TailQual, NetQual, WebQual, E-
S-QUAL, E-RecS-QUAL, SELEB e TOURQUAL, como se fez referéncia, anteriormente, na
Tabela 1. Esses modelos foram desenvolvidos e aplicados em diversos estidios, mas para
Sayareh, Iranshahi & Golfakhrabadi (2016) o modelo SERVQUAL tende a permanecer como

um dos mais amplamente utilizados para medir a qualidade dos servicos.

Alguns autores (Mangold & Babakus, 1991; Richard & Allaway, 1993), desaprovam o
modelo SERVQUAL, baseados no processo de entrega de servigos e outros autores como
Ladhari (2009), que embora seja um acérrimo critico, apds identificar e resumir numerosas
criticas, tanto tedricas quanto empiricas do modelo SERVQUAL, defende a continuidade do
mesmo como poderoso instrumento para medir a qualidade de servi¢o na atualidade (Sayareh,
Iranshahi & Golfakhrabadi, 2016).

Na viséo de Souto & Correia-Neto (2017), alguns dos mais importantes estudos na area,
relacionados a qualidade em servicos, envolvem principalmente as publicacBes de
Parasuraman et al. (1985; 1988), que ao proporem a SERVQUAL, se basearam na
desconfirmacéo das expectativas, quer dizer, a diferenca entre o desempenho e as expectativas,
aquelas que o consumidor tinha antes da experiéncia de consumo. Por outro lado, os trabalhos
de Cronin & Taylor (1992; 1994) argumentam que a satisfacdo e a qualidade sdo construtos
diferentes, e que a satisfacdo age como mediador, alterando as expectativas e avaliagdes sobre

determinado servigo. Por este motivo, criticam o uso do paradigma da desconfirmacao.

Baseado no debate, Cronin & Taylor (1992; 1994) propdem o modelo SERVPERF, que
utiliza as mesmas dimens6es da SERVQUAL, mas avalia apenas as percepc¢des, ou experiéncia

de consumo, deixando de lado as expectativas.
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Apesar de sua ampla aplicacdo, 0 modelo SERVQUAL tem sido criticado em algumas
bases conceituais e operacionais, para Jain & Gupta (2004) a critica do modelo tem base no
fato de que a coleta de dados é uma tarefa complexa e pouco motivadora para os entrevistados,
considerando a extensdo necessaria do questionario, que precisa medir as expectativas dos

consumidores e suas percepg¢des sobre o servigo em cada dos seus vinte dois atributos.

Apds uma analise detalhada dos modelos propostos nos dltimos anos para medir
qualidade e por estar fora do foco do estudo: comercio eletronico, alojamento, biblioteca,
turismo/lazer, ecoturismo e ensino, restam como possiveis opcoes, para este estudo, a aplicacdo
0s modelos SERVQUAL, SERVPERF e DINESERYV, apresentados a continuacao.

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) propdem um modelo para medir a qualidade
nos servicos constituido por dez dimensdes. Neste, a qualidade é observada como funcéo da
diferenca entre a expectativa do cliente e a sua percepc¢édo do servigo prestado.

O modelo dos autores possuia as seguintes dimens@es: tangibilidade, receptividade,
confiabilidade, seguranca, competéncia, credibilidade, cortesia, acesso, comunicacdo e

entendimento sobre o cliente.

Posteriormente, a partir desse modelo inicial e reduzindo as dez dimensdes formuladas,
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1998) desenvolveram o SERVQUAL, constituido por vinte
duas afirmacdes para avaliar expectativas e vinte duas para avaliar percepc¢des, mas com cinco

dimensoes.

Para medir tais afirmagOes é usada a Escala Likert! de 7 pontos, onde “1” equivale a
“Discordo totalmente” e “7” a “Concordo totalmente” (Likert, 1932). A diferenga (gap) entre
as médias das respostas obtidas para expectativas e percep¢des resultardo no indice de

satisfacdo dos clientes para cada item analisado.

O SERVPERF, proposto por Cronin e Taylor (1992), € uma ferramenta para analise de
qualidade em servicos que surgiu como alternativa a0 SERVQUAL, em que S0 as percepcoes
que os clientes possuem em relagéo ao desempenho do servico sdo consideradas. As dimensdes
deste modelo sdo: tangibilidade, confiabilidade, capacidade de resposta, garantia e empatia e

sdo medidas através da escala de cinco pontos de Likert.
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O modelo SERVPERF, embora nédo seja tdo extenso na aplicacdo e atenda servigos

gerais, ndo é especifico para a area de restaurantes, foco deste estudo.

2.3. Modelo para medir qualidade de servi¢co em restaurantes: O DINESERV

Desenvolvido por Stevens et al. (1995), baseado no SERVQUAL e no LODGESERV
de Knutson, Stevens, Wullaert, Patton & Yokoyama (1990), o modelo DINESERYV, permite
medir a qualidade do servico em restaurantes, com o intuito de prover aos operadores e
comerciantes da area de uma ferramenta para permitisse enxergar, em forma geral, a qualidade

do servico de seus estabelecimentos.

O modelo DINESERYV consta de um questionario com 29 itens distribuidos em cinco
dimensdes: garantia, empatia, responsividade, confiabilidade e tangibilidade, Hansen (2014).

A definicdo de cada dimens&o pode ser observada na Tabela 2.

Tabela 2: Descricao das dimensdes do DINESERV

Dimensdo Descrigao

Tangibilidade Aparenpla ~d-as instalagdes fisicas, equipamentos, pessoal e materiais de
comunicagao;

Confiabilidade Capacidade para prestar o servi¢o de forma confiavel e cuidadosa;

Responsividade Disposigao, vontade para ajudar os clientes e proporcionar um servigo rapido;

Conhecimento, aten¢do e capacidade demonstrados para inspirar credibilidade,

Garantia ) R _
confianga, profissionalismo e seguranga;

Atengdo individualizada e cordial que a empresa oferece aos seus clientes, tais como

Empatia . - ~
acessibilidade, comunicagdo e compreensao.

Fonte: Adaptado de Stevens et al. (1995)

! Escala Likert ¢ um tipo de escala de resposta psicométrica usada habitualmente em questionarios e pesquisas de
opinido.
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Kuo et al. (2016) verificaram que o modelo DINESERV estd positivamente
correlacionado com as dimensdes: tangiveis, confiabilidade, responsividade, garantia e
empatia. E no mesmo estudo, também constataram que um nivel mais alto de qualidade de

servigo levard a um nivel mais alto de satisfacéo do cliente com um restaurante.

Dito isto, e tendo como referéncia o trabalho de Diab, Mohammed, Mansour & Saad
(2016), quando expressam que o DINESERV € um instrumento adequado para medir a
qualidade do servico de restaurante, e ap0s explicacdes expostas sobre outros modelos,
chegasse a determinacdo do uso do DINESERYV para realizar a pesquisa de campo que ajude a

verificar ou ndo as hipdteses formuladas.

2.4. Modelos Baseados na Anélise de Hipdteses

Existem diversas experiencias e modelos para avaliar a qualidade de servigo,
atendimento caloroso, satisfacao e lealdade do cliente, dentre outros constructos, baseados em
andlise de hipdteses, que vale a pena mencionar. Como o estudo de Lemmink & Mattson
(2002), que traz a visdo do atendimento caloroso e a percepcao do cliente na relacéo de servico,
onde concluem que as empresas de servigcos devem treinar seus funcionarios para saber como
lidar com as emocdes e aprender a ter comportamentos empaticos. Nessa mesma linha de
raciocinio, Alhelalat, Habiballah & Twaissi (2017) abordam o impacto dos aspectos pessoais
e funcionais do comportamento do servico do empregado de restaurante na satisfagdo do
cliente. Outros autores analisam alguns dos tdpicos foco desta nesta dissertagdo em areas de e-
commerce e turismo como: Hidayat, Saifullah & Ishak (2016), Stranjancevic & Bulatovic

(2015), respectivamente.

2.5. Atendimento Caloroso

Na visdo de Aaker et al. (1986), “Warmth” é definido como uma emogé&o positiva, leve
e volatil, que envolve excitagdo fisioldgica e precipitada por experimentar direta ou
indiretamente um relacionamento de amor, familia ou amizade. No Dicionario Cambridge, a
palavra “warmth”, ¢ traduzida como uma qualidade amigavel e entusiasta em alguém ou algo.
Em portugués, esta palavra pode ser entendida como “caloroso”, que expressa simpatia, que

tende a ser afetuoso.
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Voltando ao servigo ao cliente, a importancia do fator humano e o caloroso do
atendimento, temos que para Cracknell et al. (1993) apud Parente, Simbes & Pinho (2005), o
servico ao cliente esta constituido por duas componentes fundamentais para a qualidade: a
componente processual, conformada pelos sistemas e metodos necessarios para prover
produtos e/ou servicos; e a componente pessoal do servi¢o relacionado com a forma de

atendimento aos clientes (comportamento, atitudes e expressao verbal).

Segundo Parente, Simdes & Pinho (2005), no setor de restauracao é preciso considerar
qualidades especificas dos recursos humanos, como: cuidado com a imagem, trato cordial e
amavel, empatia etc., tendo muito cuidado para distinguir o pessoal no trato com o publico.
Nesse sentido, Ortiz, Muela & Ortiz (2000) sugerem ter-se em conta trés aspectos: aspecto
fisico: refere-se a imagem que se apresenta ao publico; aspecto afetivo: sdo sentimentos que se
mostram ao cliente (devendo ser sempre cordiais); aspecto intelectual: este consiste em mostrar

auténtico interesse por solucionar o problema do cliente.

Na mesma década, Wall & Berry (2007), apresentam os efeitos combinados do
ambiente fisico e o comportamento dos funcionérios na percepcdo dos clientes sobre a
qualidade do servico do restaurante. Em dito estudo, sdo apresentadas trés elementos chaves
ou pistas: a funcional, que tem a ver com o produto e a eficiéncia do servi¢o; a mecanica, que
esta relacionada com o ambiente (elementos ndo humanos), como equipamentos, instalacdes,
cores, mobilia e decoracdo; ja a humana baseia-se no comportamento e aparéncia dos
empregados. Na discussédo final, os autores expressam que as pistas humanas dominam as
mecanicas na influéncia das percepcdes de qualidade do servi¢o, no caso especifico do
restaurante informal analisado, e é por esse motivo que 0s restaurantes que tém servico e
comida excelentes, mas ambiente péssimo pode chegar a ser bem-sucedido. E que num caso
ideal, ambas, as pistas humanas e as mecénicas devem ser consistentes na mensagem que
transmitem ao cliente, mas caso exista algum tipo de inconsisténcia, é preferivel ser forte nas

pistas humanas.

Ja mais recentemente, Alhelalat et al. (2017), expressam que 0s aspectos de servigo
pessoal e funcional dos funcionarios do restaurante influenciam significativa e positivamente
a satisfacdo de seus clientes; que esses aspectos pessoais demonstraram superioridade na
previsdo da satisfacdo do cliente, concluindo que os clientes apreciam muito a cordialidade, a

polidez, a aparéncia e a atitude pessoal dos funcionarios do restaurante.
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Para finalizar, vale a pena salientar que, segundo Lemmink & Mattsson (2002), o
constructo warmth, “caloroso”, € uma construcao positiva, porque se correlaciona muito com
a simpatia, a qualidade percebida e a lealdade ao servico. E por esta razdo que, para os fins
desta pesquisa, analisar o aspecto afetivo, amével e atento (atendimento caloroso), e a sua

influéncia na qualidade do servico, a lealdade e a satisfacao do cliente, tem grande importancia.

2.6. Lealdade do Cliente

Segundo Yoo & Bai (2013), a lealdade do cliente é definida como a recompra de um
determinado servigco ou produto e confere um compromisso emocional com esse servico ou
produto. Na apreciagdo de Polo Pefia, Frias Jamilena & Rodriguez Molina (2013), a reputacéao
e a satisfacdo dos negdcios afetam tanto a intencdo de compra quanto a recomendacéo.

2.7. Satisfacdo do Cliente

Segundo a ISO/FDIS 10004:2018(E), “Satisfaction is a judgment, an opinion expressed
by the customer. The degree of satisfaction reflects the gap between the customer’s vision of

the expected product, and the customer’s perception of the delivered product.?”.

No ponto de vista de Kotler (2000), a satisfacdo é o nivel de sentimento de uma pessoa,
resultante da comparacdo do resultado de um produto em relacéo a suas expectativas. J& na
visdo de Detzel & Desatnick (1995), satisfacdo do cliente é o grau de felicidade por ele
experimentada. McCarthy & Perreault (2009), expressam que embora seja importante
compreender que tanto bens, quanto servicos devem satisfazer as necessidades dos clientes,

estabelecer relagdes constantes é essencial para a rentabilidade da empresa.

2 Satisfagdo é um julgamento, uma opinido expressa pelo cliente. O grau de satisfacdo reflete a lacuna entre a
visdo do cliente do produto esperado e a percepcdo do cliente do produto entregue.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo se apresentam, passo a passo, as atividades necessarias para avaliar a
qualidade de servico na area de restauracdo e se propde um modelo que considerara fatores

especificos da qualidade de servico que interessam aos objetivos deste estudo, em particular.

3.1. Esquema Metodoldgico

Com base nos elementos tedricos expostos anteriormente no capitulo 11, foi desenhado

um esquema metodoldgico que facilitard a consecucédo dos objetivos estabelecidos. O esquema

em questdo esta composto de 6 etapas apresentadas na Figura 1, e descritas consequentemente.

1- Revis3o Bibliografica Ic—

v

2- Criagdo do marco

Pesquisa do “estado da arte” da
qualidade de servico e os métodos
para avalia-la, atendimento
caloroso, satisfac@o e lealdade do
cliente.

conceptual da pesquisa

v
3- Consclidag3o e

Definic3o dos constructos.
Modelo Proposto.
Formulac3o das hipdteses.

aplicagdo do questionario

v

4- Preparagioce

Desenho do questionario, baseado na
escala DINESERV e os inquéritos por
construto requeridos para testar as
hipdteses formuladas.

Pré-teste do questionario.

Ajuste dos inquéritos apds pré-teste.
Colheita dos dados (aplicacZo do
questionarios)

adequac¢3do dos dados -
para o SPSS 25

v

5- Aplicac3o de testes

Criac3o de planilha de ajuste de dados (Excel).

Ajuste de dados (depuracZo).
Criac3o de nomenclaturas para varidveis.
Configurac3o das varidveis no SPSS 25.

estatisticos

v

6- Analise e discuss3o dos
resultados

Alfa de Cronbach (Confiabilidade)
Caracterizacdo da amostra.

Calculo de frequéncias absolutas,
percentagens para variaveis qualitativas,
media e desvio padr3o para variaveis
quantitativas.

Distribuic3o das varidveis demograficas e
testes do Qui-Quadrado.

Testes de correlacSes Pearson e Spearman.

Teste de Levene, ANOVA simples, Tukey,
Kruskal-Wallis e Teste de hipdteses.

Figura 1: Esquema Metodoldgico da Pesquisa

Fonte: Propria.
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O esquema metodoldgico da pesquisa tem como primeira etapa uma revisao
bibliogréafica que permitira conhecer o “estado da arte” em relacdo a qualidade de servico,
alguns dos modelos existentes para avaliacdo da qualidade em diversas areas, incluida a
restauracdo, outros métodos e ou modelos baseados em hipdteses que tem sido testados, assim
como também, experiencias e conceitos como o atendimento caloroso, a lealdade do cliente, a

satisfacao e a percepcao do cliente em relacdo a qualidade do servico nas diversas dimensoes.

A segunda etapa planteia a criacdo do marco conceptual da pesquisa, onde seréo
definidos os constructos baseados no modelo proposto e serdo formuladas as hipéteses segundo
o mesmo modelo. A terceira etapa estda conformada pela consolidacdo e aplicacdo do
guestionario, compreendendo desenho, pré-teste, ajustes baseados nessa experiencia previa e

a propria aplicacdo para a colheita dos dados em campo.

Seguidamente vem a preparacao e adequacao dos dados para o SPSS 25, que através
de uma planilha criada para este fim, permitird depurar os dados e adequa-los ao programa
estatistico, assim como também a criacdo de uma nomenclatura especifica para facilitar as

analises dos dados.

A penultima etapa consiste na aplicacdo de testes estatisticos para verificar a
confiabilidade do préprio questionario, caracterizacdo da amostra e andlises exploratérias
como o calculo de frequéncias absolutas, percentagens para variaveis qualitativas, média e
desvio padrdo para variaveis quantitativas, distribuicdo das variaveis demogréficas e testes do
Qui-Quadrado.

Adicionalmente e para testar as hipoteses serdo usadas as correlagdes de Pearson e
Spearman, o teste de Levene para determinar a homogeneidade das variancias, tabelas ANOVA
simples, e testes de Tukey, de Kruskal-Wallis e Test t, caso for necessario. Finalmente, na sexta

e Ultima etapa, serdo feitas as analises e discussao dos resultados desses testes estatisticos.
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3.1.1. Testes a serem aplicados

Na visdo de Mchugh (2013), na presencia de duas ou mais populacées com as mesmas
variaveis metrificadas, pode surgir a vontade de comparar suas distribuicdes para verificar se
elas se comportam de forma semelhante, isto com o intuito de saber se para cada categoria de
variavel as populacdes se comportam da mesma forma. Adicionalmente, para aplicar o teste do
Qui-Quadrado, é necessario que as varidveis sejam medidas em categorias, quer dizer, que
tenham niveis dentro de cada varidvel e que o nimero de niveis possiveis seja pequeno. Em
casos onde pesquisadores trabalham com variaveis quantitativas, é interessante analisar se ha
algum tipo de relacdo entre elas, de alguma natureza. E, para que seja verificado se elas
apresentam algum padrdo, foi construido o indicador de Correlacdo de Pearson. Esse
indicador é importante para que seja possivel metrificar a forca da associacao e comparar duas
associagdes distintas como demonstrado pela primeira vez por Karl Pearson em meados de
1985 (Rodgers & Nicewander, 1987). Segundo Mukaka (2012), o indicador de correlacdo pode
variar de -1 a 1, sendo o sinal o indicativo de uma relagdo direta ou inversamente proporcional.
Para valores de correlacdo positivos, entende-se que quando uma das variaveis tem um
aumento, a outra também o tem. Em casos de correlacdo negativa, quando uma delas tem
aumento a outra tem um decréscimo. A correlacdo de Pearson descreve a relacdo linear entre
duas variaveis, mas ela pressupfe que as varidveis sejam normalmente distribuidas. Além
disso, a correlacdo mede apenas relagfes lineares. Dessa forma, mesmo que duas variaveis
tenham uma relagdo ndo linear, a correlacéo de Pearson sera zero. (Raymond & Rousset, 1995).
Para solucionar esta questdo, é utilizada a Correlacdo de Spearman, onde o indicador ndo-
paramétrico é calculado a fim de verificar qualquer tipo de relacdo entre duas variaveis através
da comparacdo dos postos que cada valor ocupa. O Teste de Levene, leva 0 nome de seu
criador, Howard Levene, professor de estatistica matematica e genética da Columbia
University, e permite avaliar a igualdade de variancias para uma varidvel calculada para dois
ou mais grupos (Brown & Forsythe,1974; Wallace, 2004). A designacdo ANOVA deriva da
expressao inglesa ANalysis Of VAriance, chamando-se F-teste em homenagem a R. A. Fisher.
O teste destina-se a comparar mais de duas amostras cujos dados devem ser mensurados em
escala intervalar ou de razdes. A Andlise de Variancia, compara a magnitude das variagGes de
mais de duas amostras, decompondo a variancia total em duas partes: a) entre as amostras,
constituindo o chamado quadrado médio dos tratamentos; b) dentre cada tratamento, compondo
0 denominado quadrado médio do erro experimental. ¢) O teste da analise da variancia ¢ a

razdo entre esses quadrados médios (Ayres et al. 2007).
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3.2. Modelo proposto para medir a qualidade de servico na area de restauracao

O modelo proposto esta baseado no DINESERYV, e foi modificado em sua dimens&o de
tangibilidade, como sera explicado no capitulo 1V no aparte Pré-teste. Nesse sentido, este
modelo proposto tem, a diferencia do DINESERV, 3 constructos adicionais: Atendimento
Caloroso, Satisfacdo e Lealdade do cliente, que externamente sdo impactados pelas
Caracteristicas e Comportamento do Cliente e as Caracteristicas do Produto, como apresenta-

se na Figura 2.

CARACTERISTICAS CARACTERISTICAS COMPORTAMENTO
DO CLIENTE DO PRODUTO DO CLIENTE
H5a l H5b H6 l H4
TANGIBILIDADE H2b ieaapepo | 13
« CLIENTE
CONFIABILIDADE
H2a
A 4
RESPONSIBIDADE
H3 | samiseacio oo Hlc ATENDIMENTO
1 cuente CALOROSO
GARANTIA
EMPATIA ' Hib
PERCEPCAO DA
QUALIDADE

Figura 2. Modelo Proposto

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Stevens et al. (1995)
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3.3. Hipdteses baseadas no modelo proposto

Seguindo o modelo proposto, apoiado na revisdo da literatura, e com o intuito de dar

resposta as perguntas desta pesquisa, formuladas no capitulo I, seguem as hipéteses que seréo

testadas neste estudo.

Adicionalmente, e segundo estudos empiricos que ja tem analisado os constructos

explorados nesta dissertacéo e servem de baseamento a formulacao das hipéteses, também séo

referenciados na Tabela 3.

Tabela 3: Hipoteses do estudo

Codigo  Descrigdo da Hipoteses Autores Referéncia
H1a O Atendimento Caloroso afeta positivamente a Lealdade do Cliente. Lemmink & Mattsson (2002)
H1b O Atendimento Caloroso afeta positivamente a Percepgao da Qualidade. Lemmink & Mattsson (2002)
. . I . Alhelalat et al. (2017) e
H1c O Atendimento Caloroso afeta positivamente a Satisfagdo do Cliente. Lemmink & Maltsson (2002)
Homburg & Giering (2000) e
H2a A Lealdade do Cliente afeta positivamente a Satisfagdo do Cliente. Stranjancevic & Bulatovic
(2015)
H2b A Lealdade do Cliente afeta positivamente a Percepgdo da Qualidade. ?fgég;/ter, Wetzels & Bloemer
. . . x . Stranjancevic & Bulatovic
H3 A Satisfagdo do Cliente afeta positivamente a Percepgao da Qualidade. (2015)
H4 0 Comportamento do Cliente afeta positivamente o Atendimento Caloroso. Lemmink & Mattsson (2002)
Hba  As Caracteristicas do Cliente afetam positivamente a Percepgao da Qualidade. Homburg & Giering(2000)
Homburg & Giering(2000) e
H5b  As Caracteristicas do Cliente afetam positivamente a Satisfagdo do Cliente. Stranjancevic & Bulatovic
(2015)
H6 As Caracteristicas do Produto afetam positivamente a Lealdade do Cliente. Homburg & Giering(2000)

Fonte: Propria.
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4. Aplicacdo da Metodologia na Lapa

Em relagdo aos fins, esta pesquisa € aplicada, como expressa Vergara (2016) “[...]
pesquisa aplicada é fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver problemas
concretos, mais imediatos, ou ndo”. De acordo aos meios de investigacdo, esta € uma pesquisa
de campo como define Vergara (2016) “Pesquisa de campo ¢é investiga¢do empirica realizada
no local onde ocorre ou ocorreu o fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo. Pode
incluir entrevistas, aplicagdo de questiondrios, testes e observacdo participante ou nao”.
Segundo a natureza da pesquisa esta é quantitativa, e foi feita através da coleta de dados e

analise destes com ajuda de uma ferramenta estatistica, especificamente o SPSS 25.

A modo de referéncia, a populagdo do centro da cidade de Rio de Janeiro - RJ é de
41.142 habitantes, que de acordo ao CENSO 2010, estd composta por 19.289 homens e 21.853
mulheres (Tabela 4) e moram, na grande maioria, na area representada no mapa da Lapa,

apresentado na Figura 3.

Tabela 4: Densidade de populacéo no Rio de Janeiro - CENSO 2010

Populagdo Razdo de Densidade demografica

Divisdo Federativa Area (Hab.) Sexo (habitante/Km2)
Unidade da Federagdo  Rio de Janeiro  15.989.929 91.17 328.03
Municipio Rio de Janeiro  6.320.446 88.07 5265.81
Distrito Centro 41142  88.27 7803.63*
Setor 330455705070088 300 180.56 7048.38*

Fonte: IBGE. * Densidade demografica preliminar. Hab.: Habitantes.
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QUALIDADE DE SERVICO NA AREA DE RESTAURACAO
4.1. Estabelecimentos Avaliados

O bairro da Lapa possui uma oferta gastronomica variada, das quais foram escolhidas
especificamente para o estudo: Restaurante 1 e Restaurante 2, e adicionalmente foi considerada

uma terceira op¢do, Restaurante 3, que permitisse avaliar outros estabelecimentos do bairro.

4.1.1. Restaurante 1

Com mais de 50 anos de funcionamento, € um dos estabelecimentos mais tradicionais
e concorridos do bairro da Lapa no Rio de Janeiro. Localizado na rua Riachuelo, 62 e com
atendimento de segunda-feira a domingo, de 7am a 1am, é uma opg¢éo gastronémica ideal para
todos os paladares. Tem capacidade para atender 80 pessoas em mesa e 16 no balcéo.

Oferece exdticas bebidas, além de um variado cardapio de pratos. Decorada com
ventiladores de teto estilo retro, aparadores de madeira, piso de ceramica hidraulica e paredes
de tijolos aparentes, 0 que proporciona aos Visitantes um ambiente eclético e aconchegante,
como apresentado na Figura 4.

O Restaurante 1 oferece trés opc¢des de atendimento. No balcéo (salgados e bebidas);
na mesa (petiscos e variadas opcdes de refeicBes) e; por encomenda, nesta sdo
disponibilizados para entrega em domicilio, tanto os pratos disponiveis no cardapio, como
também o famoso sanduiche de pernil. Para esta analise foram considerados os atendimentos

ao cliente no balcdo e na mesa.

Figura 4. Fachada e area interna do Restaurante 1

Fonte: Propria.
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4.1.2. Restaurante 2

Estabelecimento de meio porte, atendido por trés membros de uma mesma familia e
localizado na rua Riachuelo esquina com a rua do Lavradio, no centro da cidade de Rio de
Janeiro, Brasil (Figura 5). Atende de segunda-feira a sdbado entre as 7hs e meia noite, sextas-
feiras e sabados até as 3 da manha. Conta com 18 empregados, contando os donos (gerentes)

que trabalham em dois turnos (noturno e diurno).

Com mais de 20 anos de funcionamento, o estabelecimento oferece no seu cardapio:
lanches, sucos e vitaminas, o dia todo, pratos executivos e comida a quilo no horario de almoco,

e apds 6 da tarde, petiscos e pratos para entrega em domicilio.

Acolhedor e cosmopolita, o lugar esta localizado no bairro mais boémio da cidade e
tem capacidade para atender 120 pessoas, com 40 lugares na parte interna (saldo) e 80 na

externa (calcada), estes so disponiveis apos 6pm.

Figura 5. Fachada e area interna do Restaurante 2

Fonte: Propria.
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O Restaurante 2 oferece quatro opcdes de atendimento ao cliente. No balcdo: Salgados,
vitaminas e sucos. Estes sdo preparados na Copa do restaurante; na mesa: petiscos e variadas
opcOes de pratos feitos; a quilo (self-service): saladas, carne, peixe, porco, arroz, massa a gosto
do cliente sdo disponibilizados ao cobro por quilo; por encomenda: os pratos oferecidos no

cardapio séo disponibilizados para venda via telefonica e entrega em domicilio.

Também neste caso, e para o objetivo especifico deste estudo, foram considerados s6

os atendimentos ao cliente no balcdo e na mesa.

4.1.3. Restaurante 3

Além do Restaurante 1 e 0 Restaurante 2, outros 22 estabelecimentos do bairro da Lapa,

no Rio de Janeiro, também foram avaliados, sendo eles considerados como Restaurante 3.

4.2. Escalas do Questionario

As respostas possiveis aos inquéritos 4 ao 38 e 47 ao 51, estdo baseadas na escala de
Likert de 7 pontos, onde lhe foi assignada uma descricdo para facilitar a compreensdo, sendo:
(1) Discordo Totalmente, (2) Discordo, (3) Discordo Parcialmente, (4) Ndo Concordo Nem

Discordo, (5) Concordo Parcialmente, (6) Concordo e (7) Concordo Totalmente.

Gonzélez & Pazmifio (2015), apos estudo sobre validacdo da consisténcia interna de
um questionario, recomendam o uso da escala de Likert de 7 pontos ao invés da escala de 5

pontos.

As escalas dos inquéritos de 52 a 55, relacionados com caracteristicas demograficas:
género, idade, renda mensal (baseado nas Classes Sociais por Faixas de Salario-Minimo como
apresentado na Tabela 5 e escolaridade, foram desenhadas seguindo padrbes usados pelo

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e a Fundagdo Getulio Vargas (FGV).

Tabela 5: Classes sociais por faixas de salario

Classes Faixas salariais Limite inferior Limite superior
A Acima de 20 SM R$ 19.960,00 ou mais
B De 10 a 20 SM RS 9.980,00 R$  19.960,00
C De4a 10 SM RS 3.992,00 R$  9.980,00
D De2a4 SM RS 1.996,00 R$  3.992,00
E Até 2 SM até R$  1.996,00

Fonte: Adaptado do IBGE e FGV. Baseado no Salario Minimo (SM) para o ano 2019 = R$ 998,00
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4.3. Tamanho da Amostra

Apo6s consulta aos donos dos Restaurantes 1 e 2 sobre o movimento, cujo resultado
aproximado foi de 500 clientes semanais, se estimou o tamanho da populagcdo em 14000
pessoas ao més, considerando uma margem de erro de 5% e nivel de confianca de 90%,

resultando numa amostra de 264 da populacéo.

4.4. O Pré-teste

Esta é uma etapa importante dentro do processo da pesquisa, e requer de certos cuidados
e validacdes previas. Neste sentido, Mackey & Grass (2005), propGem a aplicacdo de um pre-
teste. Este é considerado como um ensaio, mas em escala menor, tanto em relacdo aos

procedimentos, materiais, como aos métodos propostos.

Na visdo de Silva & Oliveira (2015), este instrumento é capaz de reproduzir
eficazmente e em escala reduzida, parte significativa dos meios que encontrara o pesquisador

durante a coleta de dados definitiva.

Adicionalmente, Mackey & Grass (2005) consideram que é um meio importante na
avaliacdo da viabilidade dos métodos de coleta de dados, que permite corrigir e melhorar 0s

instrumentos a serem aplicados antes da implementacdo da pesquisa.

Para verificar que as questdes fossem entendidas pelos respondentes, foi aplicado o
questionario a modo de pré-teste a um grupo de pessoas menor ao 10% da amostra, como
recomendado por (Canhota, 2008).

Apbs a aplicacdo foram ajustados alguns textos, para facilitar a compreensdo das
questdes, e separada em dois inquéritos a primeira questdo do atributo Tangibilidade: “Tem

facilidade de estacionamento e fachada atraente”
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4.5. Questionario

O instrumento de pesquisa possui 55 questdes, sendo as primeiras 30 baseadas no

modelo DINESERV para medir percep¢do da qualidade, descrita no capitulo I, onde (11)

inquéritos medem tangibilidade, (5) confiabilidade, (3) responsividade, (6) garantia e (5)

empatia. As 25 questdes restantes foram desenhadas especificamente para confirmar ou néo,

as hipoteses sugeridas. O questionario completo é apresentado no ANEXO 1. Adicionalmente,

na Figura 6, mostram-se as variaveis de cada constructo dentro do modelo proposto:
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Figura 6. Variaveis no modelo proposto

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Stevens et al. (1995)
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4.6. Aplicacao do questionario

Entre os meses de julho e setembro, foram aplicados 301 questionarios no bairro Lapa,

na cidade do Rio de Janeiro — RJ. Este questionario fazia indagacOes acerca da experiéncia

obtida pelos clientes sobre algum restaurante da vizinhanga. Os restaurantes foram

classificados em trés possiveis respostas: Restaurante 1, Restaurante 2 e Restaurante 3.

O questionario foi aplicado de forma aleatdria e presencial, mediante conversagcdo com

os clientes mesa a mesa, usando o enlace http://bit.ly/2XG2Ko6 e/ou 0 QR Code deste, com

apoio dos donos de alguns dos estabelecimentos que permitiram fazer a divulgacdo através de

convite para participar da enquete (Figura 7), e por redes sociais (Facebook/WhatsApp) via

grupos de frequentadores do bairro. E importante comentar que para fins da aplicagdo dos

questionarios se contou com a autorizagdo e apoio dos proprietarios dos estabelecimentos

estudados nesta pesquisa.

Esta participando deuma

I~
\“" enquete de Qualidade de
ﬂ‘ ' Servigo dentre outros
Pt \:‘_, Restaurantes da LAPA e

gostariamos de saber sua

JBoteconGomes,
~— opinido para melhorar nosso

atendimento. Muito Obrigado!

Ative o QR Code.
No questionario
selecione
aopcdo:

Boteco do Gomes

ou acesse em Google:

bit.ly/2XG2Ko6

g Esta participando deuma
ﬁ} Prv(tquim O Ximenes enquet.e de Qualidade de
& - — - Servigo dentre outros
Restaurantes da LAPA e
gostariamos de saber sua
opinido para melhorar nosso
atendimento. Muito Obrigado!

Ative o QR Code.
No questionario
selecione
a 3era opgao: Qutro

estabelecimento, e
escreva:

Botequim Os Ximenes

O

ou acesse em Google:

bit.ly/2XG2K o6

Figura 7. Convite para participar da enquete

Fonte: Propria.

Esta participando de uma
enquete de Qualidade de
Servigo dentre outros
Restaurantes da LAPA e
gostariamos de saber sua
opinido para melhorar nosso
atendimento. Muito Obrigado!

Ative o QR Code.
No questionario
selecione
aopcdo:

Restaurante Victor
ou acesse em Google: Eh b |

bit.ly/2XG2Ko6

Esta participando deuma
enquete de Qualidade de
Servigo dentre outros
Restaurantes da LAPA e
gostariamos de saber sua

4\
m opinido para melhorar nosso

atendimento. Muito Obrigado!

Ative o QR Code.
No questionarioselecione
a3era opgdo: Qutro
estabelecimento, e escreva:

Bar do Ernesto

ou acesse em Google:

bit.ly/2XG2Ko6
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5. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentadas as andlises dos dados e discussdao dos resultados
segundo cada um dos testes estatisticos aplicados. Comecando pela verificacdo da
confiabilidade do proprio questionario, fazendo uma caracterizagdo da amostra e analises
exploratdrias como o calculo de frequéncias absolutas e percentuais das variaveis quantitativas
(média e desvio padrdo), distribuicdo das variaveis demogréficas e testes do Qui-Quadrado.
Posteriormente, sdo testadas as hipdteses propostas usando as correlagdes de Pearson e
Spearman, o teste de Levene, tabelas ANOVA simples, e testes de Tukey, de Kruskal-Wallis e

Test t, quando for preciso.

5.1. Confiabilidade do questionéario

Segundo da Hora, Monteiro & Arica (2010), este coeficiente, concebido em 1951 por
Lee J. Cronbach, e aplicado até hoje, permite estimar a confiabilidade de um questionario
aplicado em uma pesquisa. Assim, o alfa mede a correlagdo entre respostas em um questionario
mediante a correlacdo das respostas dos respondentes. O coeficiente a, como ¢ denotado, ¢
calculado a partir da variancia de cada um dos itens e a variancia da soma dos itens de cada
avaliador. Diversos estudos como os do (Nunnally & Bernstein,1994; Bland & Altman 1997;
DeVellis, 2003; Tavakol & Dennick 2011). sugerem valores a de 0,7 a 0,95 e consideram que
um valor baixo do alfa pode ser motivado ao baixo nimero de perguntas ou a uma baixa
correlacdo entre os itens, entdo, é recomendavel revisar ou descartar alguns deles.
Adicionalmente, mas no caso de altos valores, é possivel que alguns dos itens sejam
redundantes (testando uma mesma pergunta, mas com um enfoque diferente). Nesse sentido,
apresentam-se na Tabela 6, os coeficientes de confiabilidade do questionario aplicado, por

constructo:

Tabela 6: Alfa de Cronbach por constructo

Dimensoes do DINESERV Alfa de Cronbach N de itens
Tangibilidade 0,901 11
Confiabilidade 0,889 5
Responsividade 0,853 3
Garantia 0,949 6
Empatia 0,919 5
Total 0,966 30
Constructos Modelo Proposto Alfa de Cronbach N de itens
Satisfacdo do Cliente 0,874 2
Lealdade do Cliente 0,850 3
Atendimento Caloroso 0,905 5
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Os inquéritos que conformam a totalidade do questionario aplicado durante este estudo
apresentaram um Alfa de Cronbach de 95,5%, fato que, segundo os patrGes de consisténcia

interna sdo excelentes.

5.2. Caracterizacdo da Amostra e Analises Exploratorias

Para realizar a caracterizacdo da amostra e apés a coleta, os dados foram abertos no
software SPSS 25 e, posteriormente se fez a limpeza de respostas invalidas, onde restaram 295.
Da amostra, a maior parte se refere ao grupo do Restaurante 3, com 45,08% dos dados, seguida
pelo Restaurante 2, com 31,53% e pelo Restaurante 1 com 23,39%. Cabe destacar que a
distribuicdo das respostas corresponde ao tamanho da procura destes estabelecimentos. A

configuracao pode ser observada no Gréfico 1.

2339%
Restaurante 1
45 08%
Restaurante 3

31,53%
Restaurante 2

Gréfico 1. Distribuicdo da Amostra por Restaurante
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Além da divisao entre os restaurantes, também foi possivel verificar que a maioria dos

clientes era do género feminino (54,9%), como mostra a Tabela 54 (Anexo 2).

Também é possivel notar, através da Tabela 55 (Anexo 2), que a maior parte dos clientes
tem entre 31 e 40 anos (32,2%) e a menor parte possui mais de 60 anos, representando 7,1%.

Outra caracteristica demografica avaliada foi a renda mensal de cada cliente. Nesta
variavel, observou-se que 37,3% das pessoas recebem um salario entre R$1997 e R$3990,
mostrando ser um publico com ingressos acima de dois salarios minimos, cujo valor é de

R$998. Esses resultados sdo apresentados na Tabela 56 (Anexo 2).

Ainda no objetivo de caracterizar a amostra coletada, foi verificado que a grande
maioria possui Ensino Superior completo (69,2%). Este valor pode ser observado na Tabela 57
(Anexo 2).

Para as caracteristicas de comportamento do cliente, também foram analisadas as
frequéncias na amostra. Ao verificar qual o horéario de visita ao estabelecimento, foi percebido
que mais da metade (62,2%) visita o0s estabelecimentos no periodo da noite, ap6s as 6pm
(Tabela 58).

Também foi visto que os clientes buscam servi¢os de mesa, representando 92,5% da
amostra pesquisada (Tabela 59) do Anexo 2.

Sobre como acontece esta visita, foi percebido que a maior parte dos respondentes vai
ao restaurante com amigos (58,6%) ou familiares (29,2%). A menor parte deles frequenta o

local sozinho (5,8%) representando 17 pessoas (Tabela 60) do Anexo 2.

Em geral, as pessoas permanecem no estabelecimento por 1 a 2 horas. No entanto, essa
distribuicdo ocorre de forma mais homogénea que as demais, mostrando também um percentual
alto para permanéncia de mais de 2 horas (Tabela 61) do Anexo 2. E importante fazer dois
comentérios adicionais, 0 primeiro, que das opg¢des disponiveis de resposta, “Menos de 30
min”, ndo foi escolhida pelos respondentes, por conseguinte, o sistema ndo a registrou na
tabela. A segunda é o fato da perca de 4 respostas para a varidvel “Quanto tempo permanece

no local?”.
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Ainda no construto comportamento do cliente, conseguiu-se verificar que a maior
frequéncia das visitas aos estabelecimentos € mensal (35,3%) ou anual (40,3%). Uma parcela

menor visita os estabelecimentos uma ou varias vezes na semana (Tabela 62) do Anexo 2.

Por Gltimo, analisou-se a distribuicdo dos clientes entre as motivacdes para comer fora.
Neste tdpico, observa-se que a maioria das pessoas come fora para encontrar amigos (44,4%)
e por gostar (40,7%). Uma pequena parcela o faz por néo ter comida pronta ou por ndo gostar

de cozinhar (Tabela 63) do Anexo 2.

Seguem agora, dentro deste subponto do capitulo V, as Analises Exploratérias que
apresentam as medidas resumo (Média e Desvio Padrao) para dos constructos correspondentes
a Percepcdo da Qualidade (em suas 5 dimensdes), Atendimento Caloroso, Satisfacdo e

Lealdade do Cliente. do modelo proposto, em frequéncias de observagdo em Percentual.

Nesse sentido, para a avaliacdo de Tangibilidade, percebe-se que as notas, em média
séo concentradas entre 5 e 6 pontos. A Unica excecdo € acerca da facilidade de estacionamento,
que a nota média é de 2,89. Todos os desvios padrbes sdo baixos, cerca de 1,5 ponto de
variagdo. E possivel verificar também que a distribuigio de notas é assimétrica, concentrando
a maior parte de respondentes nas notas mais altas. A Unica excegdo, é acerca da facilidade
para estacionar que, aparentemente, é um problema, uma vez que a concentracao das respostas
estd em 1 ou 2 (Tabela 64) do Anexo 2.

Para as respostas da dimensdo de Confiabilidade, as notas concentram-se em 6 pontos
com variacdo de, no maximo, 1,3 pontos. Nesta dimensdo também observamos que a
distribuicdo da frequéncia de respondentes em cada valor é assimetrica a direita, de forma que
h& uma concentracdo grande nos valores 6 e 7 e uma pouca concentracdo nos valores 1 e 2
(Tabela 65) do Anexo 2.

A média de pontos marcados para a dimensdo Responsividade ficou em torno de 5,8
pontos e o desvio padrdo ndo passou de 1,34 pontos. Percebe-se uma alta concentracdo nos
valores mais altos, de forma que quanto maior a nota, maior a concentracdo de pessoas (Tabela

66) do Anexo 2.
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Para as respostas obtidas na dimensao Garantia, observa-se que as notas ttm uma media
de 6 pontos, apenas com excecdo de parecer que os funcionarios recebem apoio e suporte do

estabelecimento para executar seu trabalho que ficou com nota média de 5,95.

Todas as distribuicGes sdo assimétricas a direita, mostrando alta concentracdo de
pessoas nos valores mais altos e pouca concentracdo nos valores mais baixos (Tabela 67) do

Anexo 2.

Analogamente as demais dimensfes, a Empatia tem uma distribuicdo assimétrica a
direita com alta concentracdo de respondentes nos valores mais altos e menor concentracao nos
valores menores. Além disso, as respostas, em média se concentram nos valores 5, com um

desvio padrédo de 1,43 no maximo (Tabela 68) do Anexo2.

Analisando a Tabela 69 do Anexo 2, é possivel verificar que as respostas médias de
satisfacdo dos clientes estdo entre 5,8 e 6,1 pontos. No entanto, é perceptivel que a satisfacdo
geral com o servico oferecido apresenta uma nota maior que a satisfagdo percebida entre a

qualidade/valor dos estabelecimentos.

A partir das andlises exploratorias feitas acerca da lealdade dos clientes, € possivel
verificar uma tendéncia que se modifica aos longos das perguntas. Ao questionar se o cliente
pretende voltar ao estabelecimento, ou se ele recomendaria o local para amigos a nota média é
de 6 pontos com 1,2 de desvio e apresentando distribuicdo de respostas concentradas nas notas
mais altas. Contudo, ao serem questionados se o local sera sua primeira escolha ao optar por
comer fora a resposta média cai para 4 pontos, com desvio de 1,8, e a distribuicao das respostas
fica mais simétrica, tendendo as notas centrais com pouca concentragdo nos extremos (Tabela

70) do Anexo 2.
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Para o atendimento caloroso € perceptivel que as respostas, em média, estdo entre 5,8 e
6 com um desvio de, no maximo, 1,5. Analogamente as dimens@es de percepcao de qualidade,
também é possivel notar que a distribuicdo das respostas esta assimetricamente concentrada a
direita, com muitas respostas nas notas mais altas e poucas nas mais baixas (Tabela 71) do

Anexo 2.

5.3. Testes Qui-Quadrado

A fim de verificar se a distribuicdo dos clientes entre os estabelecimentos era
estatisticamente semelhante, foi feito o teste Qui-Quadrado. Para este teste, o nivel de
significancia considerado foi de 5%, assim sendo, testes com p-valor abaixo deste s&o
considerados significativos, enquanto, para valores acima nao € rejeitada a hipotese nula da

igualdade de distribuicdes.

Ao analisar o horario de visita ao estabelecimento, ndo houve diferenca estatisticamente
significativa entre os restaurantes (p= 0,508). E possivel notar, na Tabela 7, que a maior parte
das pessoas frequenta os trés grupos de restaurantes maioritariamente no horario da noite, apds

as 6pm.

Tabela 7: Teste Qui-Quadrado para o Horario de Visita ao Estabelecimento

Crosstab (Pearson Chi-Square 0,506)

Em qual horario vocé visitou o estabelecimento?

Ao meio dia A tarde A noite

(12 m- 2 pm) (2:30 pm-5:30 pm) (6 pm-2 am) Total
Restaurante 1 13 12 44 69
Restaurante 2 26 12 55 93
Restaurante 3 35 14 84 133
Total 74 38 183 295

A mesma igualdade de distribuicdo ndo se mantém ao analisar o tipo de servigo
procurado (p=0,001). Enquanto nos restaurantes 2 e 3 a maior parte da amostra busca por um
servigco de mesa, no Restaurante 1 ha uma divisdo entre os servigos de mesa e de balcdo. Tal

informag&o pode ser observada na Tabela 8.
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Tabela 8: Teste Qui-Quadrado para o tipo de servi¢o procurado

Crosstab (Pearson Chi-Square 0,001)

Qual tipo de servigo procura

normalmente?
Total
De mesa De balcdo
Restaurante 1 57 12 69
Restaurante 2 87 6 93
Restaurante 3 129 4 133
Total 273 22 295

Analogamente, para a companhia usual dos clientes nos restaurantes, também se
demonstrou uma diferenga nas distribuicdes para os trés grupos (p=0,003). Para esta
caracteristica, percebe-se que o Restaurante 2 apresenta uma divisdo mais uniforme entre o tipo
de companhia, especialmente na categoria “colegas de trabalho”, enquanto os outros dois

grupos ficam mais concentrados em “Amigos” e “Familiares”. (Tabela 9)

Tabela 9: Teste Qui-Quadrado para a companhia usual ao restaurante

Crosstab (Pearson Chi-Square 0,003)

Com quem usualmente vocé vai ao estabelecimento?

Amigos Colegas de Familiares Sozinho Total
trabalho
Restaurante 1 37 5 21 6 69
Restaurante 2 57 11 17 8 93
Restaurante 3 79 3 48 3 133
Total 173 19 86 17 295
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Uma divisdo mais homogénea também ocorre para o tempo de permanéncia no local do
Restaurante 2 (Tabela 10). Para este caso, essa diferenca também é considerada como
significativa (p=0,037). Além dessa diferencga, também é possivel observar que o Restaurante
3 apresenta uma concentragdo proxima nas categorias “De 1 hora a 2 horas” e “Mais de 2
horas”, enquanto no Restaurante 1 a concentragao ¢ apenas na categoria “De 1 hora a 2 horas”.
Em relacdo ao total de respostas deste inquérito, cabe ressaltar que 4 respostas para a variavel
“Quanto tempo permanece no local?”” foram consideradas pelo sistema como perdidas (Tabela
61) do Anexo 2.

Tabela 10: Teste Qui-Quadrado para o tempo de permanéncia no local

Crosstab (Pearson Chi-Square 0,037)
Quanto tempo permanece no local?

De 30 min. a De 1horaa Mais de
1 hora 2 horas 2 horas Total
Restaurante 1 13 38 15 66
Restaurante 2 22 34 36 92
Restaurante 3 19 62 52 133
Total 54 134 103 291

Seguindo a mesma linha de interpretacdo, observa-se que os clientes do Restaurante 2
se dividem de forma mais homogénea quanto a frequéncia de visita ao estabelecimento
(p=0,002). Para os outros dois, a concentragdo ¢ maior nas categorias de “Uma ou mais vezes
ao més” e “Uma ou mais vezes ao ano”. Desta forma, & possivel dizer que os clientes do
Restaurante 2 voltam com mais frequéncia ao local, seja porque sdo mais fiéis ao

estabelecimento ou porque frequentam mais restaurantes de forma geral (Tabela 11).

Tabela 11: Teste Qui-Quadrado para a frequéncia de visita ao estabelecimento

Crosstab (Pearson Chi-Square 0,002)
Com que frequéncia vocé visita o estabelecimento?
Varias vezes por Umavez por Umaou mais Uma ou mais

semana semana vezes a0 més  vezesaoano  Total
Restaurante 1 7 7 25 30 69
Restaurante 2 23 14 31 25 93
Restaurante 3 11 10 48 64 133
Total 41 31 104 119 295
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Para o motivo da alimentagéo fora de casa, Tabela 12, ndo ha nenhuma diferenca de
distribuicdo entre os trés grupos (p=0,093). Para esta questdo, a maioria dos clientes respondeu
a motivagdo como “Gosto” e “Para encontrar meus amigos”, em maior concentracdo nos

Restaurantes 1, 2 e 3.

Tabela 12: Teste Qui-Quadrado para o motivo de alimentacao fora de casa

Crosstab (Pearson Chi-Square 0,093)

Por que vocé come fora de casa?

Para encontrar

Ndo sei Ndo tenho
Gosto ‘ , com meus
cozinhar comida pronta , Total
amigos

Restaurante 1 26 2 10 31 69
Restaurante 2 29 3 17 44 93
Restaurante 3 65 2 10 56 133
Total 120 7 37 131 295

Também ndo foi observada nenhuma diferenca estatisticamente significativa entre os
grupos acerca da qualidade da comida (p=0,182). Para todos eles, a comida estava, em maior
parte, “Boa” ou “Muito Boa” (Tabela 13).

Tabela 13: Teste Qui-Quadrado para a qualidade da comida

Crosstab (Pearson Chi-Square 0,182)

Como avaliaria a qualidade da comida?

Muito boa  Boa Regular  Ruim  Muito Ruim 10t
Restaurante 1 24 41 4 0 0 69
Restaurante 2 28 53 9 1 2 93
Restaurante 3 64 57 9 1 2 133
Total 116 151 22 2 4 295
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Embora néo tenha havido diferenca entre a qualidade da comida, o preco fez uma
diferenca entre as distribuicbes de resposta dos clientes (p=0,005). Enquanto clientes dos
Restaurantes 1 e 2 t€ém uma concentra¢do maior em julgar o preco como “Razoavel”, os clientes

do Restaurante 3 se distribuem entre essa categoria e em achar o prego “Caro” (Tabela 14).

Tabela 14: Teste Qui-Quadrado para o preco

Crosstab (Pearson Chi-Square 0,005)
Que acha do prego?

Muito barato  Barato Razoavel Caro Muito caro

Total
Restaurante 1 0 7 58 4 0 69
Restaurante 2 2 15 66 9 1 93
Restaurante 3 2 19 7 30 5 133
Total 4 41 201 43 6 295

Outra caracteristica que faz a diferenca entre os trés estabelecimentos € o tempo de
espera de uma mesa (p=0,018). Enquanto os clientes dos Restaurantes 1 e 2 julgam que
“Sempre tem mesa disponivel” ou esperam “Menos que 15 minutos”, os clientes do
Restaurante 3 se dividem também entre esperar “De 20 a 45 minutos”. Em outras palavras, no
Restaurante 3 o tempo de espera é mais imprevisivel que nos dois primeiros, neles o

atendimento é constantemente rapido. (Tabela 15).

Cabe destacar que para a variavel do comportamento do cliente: “Qual tipo de servico
procura normalmente?”’, como indicado na Tabela 8, 22 respondentes optaram por atendimento
no Balcdo, por isto, o total das respostas para “Quanto tempo esperou por uma mesa

(aproximadamente)?”, foi de 273 do total de 295 da amostra.

Tabela 15: Teste Qui-Quadrado para o Tempo de Espera por Uma Mesa

Crosstab (Pearson Chi-Square 0,018)
Quanto tempo esperou por uma mesa (aproximadamente)?

Sempre tem ,
o Menos de Entre 20 e Mais de
mesa disponivel . .
, 15 minutos 45 minutos uma hora
(0 minutos)
Total
Restaurante 1 26 23 7 1 57
Restaurante 2 60 26 1 0 87
Restaurante 3 64 49 13 3 129
Total 150 98 21 4 273
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Da mesma forma que a qualidade do servico, também ndo foi observada diferenca no
atendimento dos restaurantes (p=0,958). Para os trés, o servico €, de forma geral, “Bom” ou

“Muito Bom” (Tabela 16).

Tabela 16: Teste Qui-Quadrado para o servi¢o do estabelecimento

Crosstab (Pearson Chi-Square 0,958)

0 servigo deste estabelecimento, de forma geral, 7

Muito Bom  Bom Razoavel ~ Ruim  Muito Ruim  Total

Restaurante 1 23 35 10 0 1 69
Restaurante 2 31 49 12 0 1 93
Restaurante 3 45 73 13 1 1 133
Total 99 157 35 1 3 295

Para as caracteristicas pessoais dos clientes, vemos que ndo ha nenhuma diferenca entre
0 género nos trés Restaurantes (p=0,712). Em todos, existe um balanceamento entre 0s

frequentadores do género feminino e masculino. (Tabela 17).

Tabela 17: Teste Qui-Quadrado para género dos clientes

Crosstab (Pearson Chi-Square 0,712)
Qual é seu género?

Feminino Masculino Total
Restaurante 1 35 34 69
Restaurante 2 93 40 93
Restaurante 3 74 59 133
Total 162 133 295

Para a caracteristica individual de idade, Tabela 18, nota-se que ha uma diferenca entre
0s trés grupos de estabelecimentos (p=0,002). Para o Restaurante 1, os clientes concentram-se
na faixa entre 31 e 60 anos (englobando as categorias “De 31 a 40 anos”, “De 41 a 50 anos” e
“De 51 a 60 anos”). Ja para o Restaurante 2, ha uma concentracdo de clientes com faixa etaria
mais jovem e indo até 50 anos. No Restaurante 3, hd uma divisdo mais igualitaria das pessoas

ao longo das idades.
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Tabela 18: Teste Qui-Quadrado para idade dos clientes

Crosstab (Pearson Chi-Square 0,002)

Qual é a sua idade?

Menos de De 31a De 41a De 51a Mais de

30 anos 40 anos 50 anos 60 anos 60 anos Total
Restaurante 1 2 23 22 18 4 69
Restaurante 2 22 35 21 10 5 93
Restaurante 3 14 37 40 30 12 133
Total 38 95 83 58 21 295

Para a renda mensal dos clientes, ndo ha diferenca da distribui¢do entre os trés grupos
de restaurantes (p=0,629). Em todos os casos ha uma distribuicdo homogénea entre as
categorias, ocorrendo uma diminui¢do de concentracdo na faixa de R$ 9.981 — R$ 19.960 e

crescendo na posterior (Tabela 19).

Tabela 19: Teste Qui-Quadrado para renda mensal dos clientes

Crosstab (Pearson Chi-Square 0,629)

Qual é sua renda mensal, em Reais? Total
até R$ 1997 - R$ 3991 - R$ 9981 - R$ 19961
R$ 1996 R$ 3990 R$ 9980 R$ 19960 ou mais
Restaurante 1 1 27 9 1 21 69
Restaurante 2 17 33 18 3 22 93
Restaurante 3 23 50 24 0 36 133
Total 51 110 51 4 79 295

Também ndo ha diferenciacdo entre a distribuicdo do grau de escolaridade entre 0s
clientes (p=0,629). Em todos 0s casos, existe uma concentracdo maior de pessoas com Superior
Completo (Tabela 20).

Tabela 20: Teste Qui-Quadrado para escolaridade dos clientes

Crosstab (Pearson Chi-Square 0,629)

Qual é seu grau de escolaridade?
Fundamental Médio Médio Superior  Superior  Total

Incompleto Incompleto
Restaurante 1 0 1 10 1 47 69
Restaurante 2 1 4 11 18 59 93
Restaurante 3 1 0 13 21 98 133
Total 2 5 34 50 204 295
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5.4. Correlagdes de Pearson e Spearman

Existem duas principais formas de quantificar a relacdo entre duas variaveis, as
correlacdes de Pearson e Spearman. Pearson mede correlacOes lineares, enquanto Spearman
mede relacGes de qualquer natureza. Pearson ja € conhecido quando se trata de correlacdes, e
mais amplamente divulgado, enquanto o de Spearman € mais robusta e mais generalista. Nas
seguintes analises, ambas apresentam resultados semelhantes o que mostra uma confirmacao

de célculo e gera mais confianca nas respostas.

Nesse sentido, estas correlacfes serdo aplicadas as hipoteses descritas na (Tabela 21).
Outros métodos para testar hipoteses, como a tabela ANOVA, serdo executados com as

restantes.

Tabela 21: Testes a serem aplicados segundo as hipoteses

Cadigo | Descrigdo da Hipoteses Teste
H1a | O Atendimento Caloroso afeta positivamente a Lealdade do Cliente. Correlagdo
H1b | O Atendimento Caloroso afeta positivamente a Percepgdo da Qualidade. Correlagdo
H1c | O Atendimento Caloroso afeta positivamente a Satisfagdo do Cliente. Correlagdo
H2a | A Lealdade do Cliente afeta positivamente a Satisfagdo do Cliente. Correlagdo
H2b | A Lealdade do Cliente afeta positivamente a Percepgdo da Qualidade. Correlagdo
H3 | A Satisfagdo do Cliente afeta positivamente a Percepgdo da Qualidade. Correlagdo
H4 | O Comportamento do Cliente afeta positivamente o Atendimento Caloroso. ANOVA
H5a | As Caracteristicas do Cliente afetam positivamente a Percepgao da Qualidade. ANOVA
H5b | As Caracteristicas do Cliente afetam positivamente a Satisfagdo do Cliente. ANOVA
H6 | As Caracteristicas do Produto afetam positivamente a Lealdade do Cliente. Correlagéo
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Para esta etapa as duas formas foram calculadas entre as variaveis que mediam cada
uma das cinco dimensdes— a saber: Tangibilidade, Confiabilidade, Responsabilidade, Garantia
e Empatia — e as varidveis que indicam atendimento caloroso, caracteristicas do produto,
satisfacdo e lealdade do cliente. Além disso, também foram feitas correlacfes das varidveis que

mediam o atendimento caloroso com as caracteristicas dos clientes.

Os valores das correlacGes de Pearson e Spearman encontram-se a continuagdo por
constructos comparados segundo as analises das hipdteses propostas. Para facilitar as analises
foram destacadas na cor azul as correlacbes moderadas (p= 0,5 a 0,7), na cor verde as

correlacdes fortes (p=0,7 a 0,9).

Obijetivando avaliar a hipotese (H1a) proposta de que o Atendimento Caloroso afeta
positivamente a Lealdade do cliente, foram feitas correlaces de Pearson e Spearman acerca

das perguntas que compde esses constructos.

Analisando a Tabela 22, é possivel concluir que o atendimento caloroso tem uma
correlacdo positiva com a lealdade do cliente. Isto €, quanto mais os clientes concordam que o

restaurante tem um atendimento caloroso maior sua lealdade.

Tabela 22: Correlagdes entre o Atendimento Caloroso e a Lealdade do Cliente (H1a)

Lealdade do Cliente
. . Este estabelecimento
Pretende continuar a Recomendaré este . -
~ : serd a sua primeira
Correlagdes frequentar o estabelecimento para seus
X . " escolha quando optar
estabelecimento. amigos/familiares/colegas.
por comer fora.
A atitude dos garcons em geral é cordial e [ Pearson 545" ,600™ 462"
hospitaleira. Spearman 556" 566™ 452"
Os gargons falam amigavel e Pearson o1 6257 4967
§ calorosamente. Spearman 550 567" AT8”
o " " e
3 Os modos dos gargons criam uma Pearson 912 682 038
% atmosfera confortével. Spearman 507" 591" 509"
E
2 Pearson 609" 687" 488"
S Os gargons falam educadamente e ’ ’ ’
< respeitosamente ao cliente.
Spearman ,554” 6157 458"
Os gargons ndo interrompem conversas |  Pearson 4217 4817 4547
pessoais entre os clientes. Spearman 440" 474" 426"

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
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Para efetuar as correlacbes da hipdtese H1lb: O Atendimento Caloroso afeta

positivamente a Percepcdo da Qualidade é preciso analisar cada uma das dimensdes que

compBem esse Ultimo constructo.

H1b (Tangibilidade): A partir da Tabela 23, é possivel perceber que o atendimento

caloroso e a tangibilidade sdo correlacionadas de forma positiva. Isto é, quanto maior o

atendimento caloroso, maior também € a percepcdo de tangibilidade pelo cliente. A relagéo &,

especialmente forte com as caracteristicas de limpeza, tanto do ambiente quanto aos uniformes

dos garcons. pois apresentam correlacbes mais fortes.

Tabela 23: Correlagdes entre o Atendimento Caloroso e a Tangibilidade (H1b)

Tangibilidade
Os Apresenta
funciondrio uma Tem menu Possui uma 0 ,
Tem Tem uma - . Oferece visualmente ) . mobiliri
- ) s estdo decoragdo area de A drea
facilidade Tem area de vestidos de acordo | UM menu atraente e de refeicio Os de 0
Correlagdes de fachada refeicdo de fécil acordo com a G banheiros | disponiv
. : adequadam | com sua ; ; confortével e | - . refeicao .
estacionam | atraente. | visualment . entendime imagem do . s3o limpos. | .. el é
) enteede | imageme . de facil é limpa. .
ento. e atrativa. P nto. estabelecimen M conforta
forma politica de locomogéo.
higiénica preco (0. vel.
A atitude dos | Pearson ,295™* ,286™* ,351* ,570™ ,408™* ,468™ 430™ ,398* AT2** 543 | 462
gargons em
geral é cordial
e hospitaleira. | Spearman ,316** ,310%* ,350%* ,601%* 451%* 440%* ,455** ,378** ,496** 548* | AT
Osfgaffm(’”s Pearson | 209 | a7 | 336 | seie | o4 | g9 451+ 434+ as7e | gear | azom
amigavel e
o | oSN | qpearman | g0z | sss | s | osree | oaser | st 451+ 405 Ap0r | 556 | aee
[72]
=}
—_
S| Osmodos = = . - - - o - o - -
S| dos garcons Pearson ,290 ,309 ,391 ,564 ,392 ,529 ,459 ,440 ,460 ,531 ,480
S criam uma
c
2 Cit;‘;g;;evfl Spearman | 288 | 326 | 3s0~ | 3¢ a5 | a7om 4457 390~ 459 | soge | asam
= .
S | Osgargons
= falam Pearson ,320** ,318** A25% ,593** A426% ,558** 483 469 458 697 | ,489**
educadamente
e
respeitosame | Spearman 327 ,333** 427 ,567** 457+ ,510* A45%* ,397** ,460** ,558* | 491
nte ao cliente.
Os gargons
ndo Pearson 175 167 ,300% ,307* ,232** AT3* ,344* ,390%* ,334* ,349* | ,330**
interrompem
conversas
pessoais entre | Spearman 217 ,242°* ,369** ,376** ,332%* ,466** 371 444+ A0 A05%+ | 423**
0s clientes.
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H1b (Confiabilidade): De forma anéloga, na Tabela 24, a confiabilidade também
demonstrou uma relacdo positiva com o atendimento caloroso. Quanto maior é a percepcdo de
atendimento caloroso pelo cliente, também é maior a percepcdo de confiabilidade. Para esta
dimensdo, € possivel observar que o atendimento caloroso tem uma rela¢do com a criacéo de
um ambiente profissional e confiavel para os clientes, servindo a refeicdo correta, no tempo
previsto e que até quando existem erros, inerentes a todo processo humano, estes séo corrigidos

de forma &gil.

Tabela 24: Correlagfes entre o Atendimento Caloroso e a Confiabilidade (H1b)

Confiabilidade
As refeigdes < Transmite confianca e A conta é .
M . Os erros sao o Serve a refeigao
- 530 servidas no - profissionalismo entregue sem
Correlagdes corrigidos N exatamente
tempo : durante a realizagdo erros de o
. rapidamente. ) , como solicitada.
prometido. dos servigos. célculo.
. Pearson ,554** 55 ,620** AT0** ,A495%*
A atitude dos gargons em geral
é cordial e hospitaleira. .
Spearman D47+ 578 ,594** ,480% 516>
Pearson ,526™* ,5565™* ,649™* A59** AT
Os gargons falam amigavel e
calorosamente.
Q Spearman 483" ,952%* ,639%* A7+ A76**
o
S
S Pearson ,560** ,594** ,645** AT 572**
I=) 0Os modos dos gargons criam
S uma atmosfera confortavel. )
E Spearman 512 O72%* 617 AT4 ,557**
E
< 0s gargons falam Pearson 598** 596** B75** 546** 616**
educadamente e
respeitosamente ao cliente. Spearman 518** 583** 621%* ,545** ,589**
0s gargons ndo interompem | Pearson A3T** 928** A1 436** ,545**
CONVersas pessoais entre 0s
clientes. Spearman 448** 523** A79%* ,500** 549**

**. A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagéo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
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H1b (Responsividade): Seguindo uma tendéncia similar (Tabela 25) a responsividade

se mostrou positivamente correlacionada com o atendimento caloroso. Neste caso, grande parte

dos cruzamentos apresentou um valor de correlagdo moderado, mostrando que o atendimento

caloroso ajuda na percepcdo dos clientes para esta categoria. Quando os garcons se colocam a

disposicao de atender um pedido especial ou a organizar-se para atender em horarios de alto

fluxo.

Tabela 25: Correlagdes entre o Atendimento Caloroso e a Responsividade (H1b)

Responsividade

Nos momentos de grande
movimento os funcionarios

Fornece servigo rapido e

Esforga-se para lidar com

Correlagdes se ajudam mutuamente - . e
. eficiente. pedidos especiais.
para manter a velocidade e
qualidade de servigo.
Pearson 572** ,565** 564**
A atitude dos garcons em geral é
cordial e hospitaleira.
Spearman ,553** D34** D73
Pearson ,536** ,591** ,551**
Os gargons falam amigével e
calorosamente.
Spearman 513 D41 D31
A
2
< Pearson 530%* 596** 582+
(g 0Os modos dos gargons criam uma
= atmosfera confortavel.
2 Spearman ,494** D37+ D67+
=
S
= Pearson 576** ,625** ,624**
Os gargons falam educadamente e
respeitosamente ao cliente.
Spearman 552** ,569** ,566™*
*% *% %
Os gargons ndo interrompem Pearson 385 391 413
conversas pessoais entre 0s
clientes.
Spearman ,405%* 405% A455%*

**. A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagéo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
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H1b (Garantia): Também seguindo o resultado, na Tabela 26, foi observado que o
atendimento caloroso e a percepg¢édo de garantia tém uma correlacdo positiva associada. Desta

forma, quanto maior € a percepcao de uma, maior também é a percepg¢éo da outra.

Especialmente nesta analise, obtiveram-se trés valores de correlagdo forte, mostrando
que quando o garcom fala de forma educada e respeitosa ao cliente, aumenta a percepgéo de

seguranca passada, de experiéncia e de que ha um suporte para exercer uma boa funcéo.

Tabela 26: Correlagdes entre o Atendimento Caloroso e a Garantia (H1b)

Garantia
Os
funcionarios
estdo
Os funcionarios 0s capacitados e Os funcionarios
tém B dispostos a 0 pessoal parecem receber
: funcionarios Fazem .
conhecimento dei A fornecer A parece bem | apoio e suporte do
" . eixam vocé . N voce se : ;
Correlagdes necessario para \ informagbes - treinado, estabelecimento
X confortavel e . sentir a
responder as sobre itens do competente e | para que possam
passam vontade. .
perguntas dos menu, experiente. | executar bem o seu
. seguranga. . X
clientes. ingredientes e trabalho.
métodos de
preparagdo dos
pratos.
Aaitude dos Pearson 560** 628" 613 | 679 | 649 B40™
gargons em geral é
cordial e
hospitaleira. Spearman ,558** 619** ,601** ,658** 635 6377
%k Hk ek L L de
Os gargans falam Pearson 578 ,676 ,637 ,680 ,680 ,637
amigavel e
° calorosamente. Spearman ,583** ,650** ,638** ,622** ,643** ,614**
8
o
S 0Os modos dos Pearson ,607** ,696** ,654** ,669** ,689** 674+
o | gargons criam uma
S atmosfera
E confortavel. Spearman 6017 ,653** ,639%* 611 ,655™* ,621%*
2
2
< | o gargons falam Pearson ,646** o7 696**
educadamente e
respeitosamente ao
cliente. Spearman ,602* ,666** ,626** ,630%* ,614** ,618**
Os gargons nao Pearson A430%* ,A440%* ,409** ,352** ,388™* 426™*
interrompem
CONVErsas pessoais
entre os clientes. Spearman 492%* A488** 468** ,356** 460** 439**

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
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H1lb (Empatia): A Gltima dimensdo observada na percep¢do de qualidade também

seguiu a mesma linha de interpretacdo, trazendo diversos valores moderados e fortes de

correlacdo positiva entre atendimento caloroso e empatia (Tabela 27).

Neste caso, é perceptivel que o atendimento caloroso esta fortemente relacionado com

a percepcdo dos clientes de que suas necessidades sdo tratadas como prioridade e que o pessoal

do estabelecimento seja simpatico e capaz de mediar caso aconteca algum problema.

Tabela 27: Correlagdes entre o Atendimento Caloroso e a Empatia (H1b)

Empatia

Os funcionarios
sd0 capazes de

Antecipam suas

Tem funcionarios

Os interesses e

entender as . : simpéticos e necessidades dos
- . Fazem vocé se necessidades e . ; N
Correlagdes necessidades e . : . mediadores caso clientes sdo
. sentir especial. desejos
desejos L acontega algo tratados como
L individuais. L
individuais dos errado. prioridade.
clientes.
Pearson ,686** ,660** ,602** ,125** J07**
A atitude dos gargons em
geral é cordial e hospitaleira.
Spearman ,659** ,628** ,608** ,709** ,690**
Pearson ,678** ,698** ,597** ,18** ,735**
Os gargons falam amigavel e
calorosamente.
Spearman ,631%* ,661** ,602%* ,694** 7107
2
<4
o
(Tg Pearson ,690** J715%* ,620** J14 J37*
I=) Os modos dos gargons criam
S uma atmosfera confortavel.
._g Spearman ,646%* ,688** ,643** 7067 ,709**
&
<
Pearson ,670** ,045** 611 ,698** J42*
Os gargons falam
educadamente e
i liente. ,
respeilosamente a0 cliente. | o carman 600* 602+ 615 664+ 700
- Pearson A44+ ,393** ,394** ,359™* ATT*
Os gargons ndo interrompem
CONVersas pessoais entre 0s
lientes. ,
olentes Spearman 505 475" 478" 468 505+

**_ A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
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H1lc: O Atendimento Caloroso afeta positivamente a Satisfacédo do Cliente.

A partir da Tabela 28, é possivel perceber que existe uma associacdo positiva entre o

atendimento caloroso e a satisfacdo do cliente, de forma que quanto maior foi a percepcdo do

atendimento caloroso maior também foi a satisfacdo. De todos os itens avaliados, apenas o

interromper conversas particulares ndo teve uma associacdo moderada, mostrando que 0s

clientes estdo satisfeitos apesar de ndo terem dado respostas tdo altas nesta questéo.

Tabela 28: Correlagdes entre o Atendimento Caloroso e a Satisfacdo do Cliente (H1c)

Satisfagdo do Cliente

Estd saisfeito(a) com a relagdo No geral, estd satisfeito(a) com o servigo
Correlagdes qualidade/valor que Ihe é oferecida pelo geral, & . ¢
. oferecido pelo estabelecimento.
estabelecimento.
, ) Pearson ,583" 6517
A atitude dos gargons em geral é
cordial e hospitaleira. . »
Spearman 546 ,600
. Pearson ,590™ ,6617
Os gargons falam amigavel e
o calorosamente. . "
g Spearman 545 591
S
[3~ wx o
&) } Pearson ,601 ,671
o Os modos dos gargons criam uma
S atmosfera confortavel. . .
= Spearman 559 ,611
=
S
= Pearson ,650™ 7107
< Os gargons falam educadamente e
respeitosamente ao cliente. . .
Spearman 575 ,637
Os gargons ndo interrompem Pearson AT6” 435"
conversas pessoais entre 0s
clientes. Spearman AT5” 44T

**_ A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).*. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Para a hipodtese proposta H2a: A Lealdade do Cliente afeta positivamente a Satisfacéo

do Cliente, obtiveram-se resultados positivos e significativos de que ambos constructos estdo

ligados (Tabela 29). Quanto maior a Lealdade, maior também a Satisfacdo do Cliente.
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Tabela 29: Correlagtes entre a Lealdade do Cliente e a Satisfacdo do Cliente (H2a)

Satisfagdo do Cliente
Estd satisfeito(a) com a relagdo o
- : ) ; No geral, esta satisfeito(a) com o
Correlagdes qualidade/valor que lhe é oferecida pelo . : .
. servigo oferecido pelo estabelecimento.
estabelecimento.
Pretende continuar a frequentar o Pearson 668 /14
>3 i *
E estabelecimento. Spearman 502" 504
? Recomendara este estabelecimento Pearson ,703™ ,762”
o para seus - -
= amigos/familiares/colegas. Spearman 630 655
=
s Este estabelecimento sera a sua Pearson 511 S117
— primeira escolha quando optar por N
comer fora. Spearman 507" /489

**_ A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

A fim de analisar se H2b: A Lealdade afeta positivamente a Percepcdo da Qualidade,

também foram feitas correlacGes de Pearson e Spearman através das cinco dimens@es. H2b

(Tangibilidade): A partir da Tabela 30 € possivel perceber que existe associagdo entre todas

as variaveis e em alguns casos essa correlacdo € moderada. Pelos dados, uma das caracteristicas

mais importantes a ser levada em consideracao na tangibilidade € a limpeza dos banheiros. De

forma que, se a higienizacdo ndo for boa, a tendéncia € que o cliente ndo seja leal, evitando

retornar e nem agindo como divulgador do local.

Tabela 30: Correlagdes entre a Lealdade do Cliente e a Tangibilidade (H2b)

Tangibilidade
Apresenta
L uma Tem menu Possui
Temuma | Os funcionérios N . . . 0
- i - ) decoragdo visualmente uma area 0Os Adrea .
Tem facilidade Tem area de estao vestidos Oferece um o ‘ mobilidrio
~ . de acordo L atraente e de de refeicdo | banheiros de o
Correlagdes de fachada refeicdo | adequadamente menu de facil ; . . disponivel
. . com sua N acordo com a confortavel $d0 refeigdo A
estacionamento. | atraente. | visualmente e de forma entendimento. X - p é
. S imagem e imagem do e de facil limpos. é limpa. 5
atrativa. higiénica. o ) - confortavel.
politica estabelecimento. | locomogao.
de prego.
Pearson 345 | ,426™ | 457" 521" | 466" | 392" 454" 547" | 500" | 578" | 511
Pretende continuar a
frequentar o
estabelecimento.
Spearman ,360 ,3827 | 1,386 ,481 5027 1,394 ,387 4267 | ,4857 | ,4957 | ,400
£
2 Pearson ,366™ |,373" | 432" 5137 | 4447 | 503 526™ 522" | 5167 | 5627 | 4817
(@]
o Recomendara este
O | estabelecimento para seus
& | amigos/familiares/colegas.
S Spearman ,385 377,383 ,464 464 ,455 445 4287 | 5107 |,4797 | ,409
8
-
; _ .| Pearson A01™ | 467 5257 429" | ,409™ | 287" 418™ 4447 | 534 | ,499™ [ 5017
ste estabelecimento serd
a sua primeira escolha
quando optar por comer
fora. *x *x " *x x ox *x . . *x *x
Spearman ,396 4617 517 ,401 422 278 ,393 3997 | 5187 |,4657 | ,484

**_ A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
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H2b (Confiabilidade): Na mesma linha de interpretacdo, € possivel perceber que a
lealdade do cliente tem uma relagéo positiva com a percepc¢édo de confiabilidade (Tabela 31).
Para esta dimensdo, a maior importancia observada é a transmissdo de confianga e
profissionalismo durante a realizacdo dos servi¢cos. Outra caracteristica importante observada

€ que a conta seja entregue sem erros de calculos.

Tabela 31: Correlagdes entre a Lealdade do Cliente e a Confiabilidade (H2b)

Confiabilidade
Transmite
As refeigdes sao Os erros sao rgf(i):sfilzzglais?no A conta é Serve a refeigao
Correlagdes servidas no tempo corrigidos P durante a entregue sem exatamente como
prometido. rapidamente. - erros de calculo. solicitada.
realizacdo dos
Servigos.
Pretende continuar a Pearson ,496“ ,471“ ,574“ ,517“ ,480"
frequentar o

o estabelecimento. Spearman 450" 436" 493" 4727 4767
=
[}
S Recomendara este Pearson ,568™ 514 ,643™ 549 ,569™
8 | estabelecimento para seus
3 amigos/familiares/colegas. Spearman 462" 4617 521™ ,506™ ,h32”
S
§ Este estabelecimento sera a Pearson ,383" ,399” 406™ 401" A408™

sua primeira escolha

uando optar por comer " " . - o

qundo ot ? Spearman 368 391 383 403 435

**. A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagéo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

H2b (Responsividade): Analogamente as analises anteriores, observa-se também uma
relacdo positiva entre a percepcao de responsividade e a lealdade dos clientes (Tabela 32). Para
esta dimensdo, a relacdo mais forte observada foi com respeito ao fornecimento de um servico

rapido e eficiente e o esfor¢o para lidar com pedidos especiais dos clientes.

Tabela 32: Correlagtes entre a Lealdade do Cliente e a Responsividade (H2b)

Responsividade
Nos momentos de grande
movimento os funcionarios . .
- . Fornece servigo rpido | Esforga-se para lidar
Correlagdes se ajudam mutuamente para . . -
. e eficiente. com pedidos especiais.
manter a velocidade e
qualidade de servigo.
e Pretende continuar a frequentar o Pearson 443" 527" 510™
S estabelecimento. Spearman ,388” 455" 408"
o = = =
P Recomendara este estabelecimento Pearson 497 ,586 574
2 para seus amigos/familiares/colegas. Spearman 436™ 4927 454
E Este estabelecimento seréd a sua Pearson 412" 416" 4917
s rimeira escolha quando optar por . o -
gl° e PP Spearman 39 404 486

**_ A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
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H2b (Garantia): A lealdade do cliente também esta positivamente correlacionada a
sua percepcdo de garantia no estabelecimento (Tabela 33). Para este caso, as correlacdes
observadas foram maiores que as demais, representando valores moderados. Isto é perceptivel
em todas as avaliagfes da dimensdo nos aspectos da pretensdo de continuar a frequentar o

estabelecimento e recomenda-lo aos amigos, familiares e colegas.

Tabela 33: Correlagtes entre a Lealdade do Cliente e a Garantia (H2b)

Garantia
0Os
funcionarios
estdo
Os funcionarios 0s capacitados e Os funcionarios
tém S dispostos a 0 pessoal parecem receber
: funcionarios Fazem )
conhecimento : A fornecer N parece bem | apoio e suporte do
- . deixam vocé | . N voce se : !
Correlagdes | necessario para . informacdes T treinado, estabelecimento
. confortavel e ) sentir a
responder as sobre itens competente | para que possam
passam vontade. .
perguntas dos sequranca do menu, e experiente. | executar bem o seu
clientes. guranga. ingredientes trabalho.
e métodos de
preparagao
dos pratos.
Pearson ,529" 618" 525" ,596™ 643" ,600™
Pretende continuar a frequentar
0 estabelecimento. . . ’ ’ ’
Spearman 431 D11 ,495 557" ,539° 031"
@
&
5 Recomendard este Pearson 572" 689™ 589" 656 ,666™ 645™
i estabelecimento para seus
& | amigosfamiiares/colegas. | pearman | 460" 548" 503" | 5657 | 5217 5117
E
= ) Pearson 374" A14” 432" ,363™ 4517 A459™
Este estabelecimento serd a sua
primeira escolha quando optar
por comer fora. Spearman | 376" 376" 423" | 3517 | 408" 437"

**. A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagéo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

H2b (Empatia): Para a associacdo entre empatia e lealdade do cliente, também foram
observados valores positivos de correlacdo (Tabela 34). Quase todos os valores obtidos eram
moderados, 0 que mostra uma relagdo positiva intensa entre as duas. Entre as questdes de
percepcao de empatia, as que sdo mais correlacionadas com a lealdade s&o do cliente se sentir
especial, ter seus desejos e necessidades individuais antecipados e seus interesses serem
tratados como prioridade. Ou seja, o tratamento de forma empatica auxilia no fator de lealdade,
de forma que clientes que se sentem bem tratados tém uma chance maior de retornar ao

estabelecimento e agir como divulgadores do restaurante.
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Tabela 34: Correlagtes entre a Lealdade do Cliente e a Empatia (H2b)

Empatia
Os funciondrios sao . Tem funcionarios Os interesses e
Antecipam suas . :
capazes de entender R : simpaticos e necessidades dos
- . Fazem vocé se necessidades e . ; -
Correlagdes as necessidades e . : . mediadores caso clientes sao
S sentir especial. desejos
desejos individuais I, acontega algo tratados como
) individuais. o
dos clientes. errado. prioridade.
. Pearson AT /559" 539" 539" ,596™
Pretende continuar a frequentar
_F,E, 0 estabelecimento. Spearman 506" 530" 538" 483" 512"
2
c(_; Recomendara este Pearson ,635™ ,623" 597 ,604™ ,648™
g estabelecimento para seus
=2 amigos/familiares/colegas. Spearman 545™ 587" 586" 535" ,548”
=
=
B | Este estabelecimento sera a sua Pearson A707 ,569™ ,650™ ,b35™ ,550™
primeira escolha quando optar
por comer fora. Spearman 466™ 563" 636" ,504” 534”

**. A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

H3: A Satisfacéo do Cliente afeta positivamente a Percep¢do da Qualidade.

H3 (Tangibilidade): Ao analisar a satisfacdo do cliente através da percepcdo de

tangibilidade, é possivel verificar uma correlagcdo positiva, com alguns valores moderados

observados (Tabela 35). Desta forma, quanto maior foi a percepc¢édo de tangibilidade do cliente

maior também foi sua satisfacdo. Uma caracteristica importante observada, € que a decoracao

do estabelecimento tem um peso menor na satisfacdo enquanto a disposicdo dos itens do menu,

sendo claros e atraentes, é uma caracteristica importante.

Tabela 35: Correlagfes entre a Satisfagdo do Cliente e a Tangibilidade (H3)

Tangibilidade
Apresenta Tem menu .
0Os . Possui uma
Tem . S uma Oferece um | visualmente ) 0
- Tem umadrea | funciondrios < area de Os . s
facilidade Tem A « ) decoragdo de | menu de | atraente e de . . Adreade | mobiliario
Correla- de refeicdo | estdo vestidos . refeicao banheiro . N
~ de fachada ! acordo com facil acordo com ) - refeicao é | disponivel
coes ; visualmente | adequadamen ) . : confortavel S sdo ) i
estacionam | atraente. . sua imagem e | entendime | aimagem do oy . limpa. é
atrativa. te e de forma p, . e de facil limpos. .
ento. . politica de nto. estabelecime M confortavel.
higiénica. locomogao.
preco. nto.
Esta satisfeito(a) = = = = = = = = = = =
comarelagio | Pearson | 291 ,305 ,403 AT75 410 D13 543 522 444 484 A70
qualidade/valor
D .
= que lhe é
S .
£ oferecidapelo | gpopman | 0877 | 208 370 403 443 459 443 4457 | 4207 | 430" | 400
o| estabelecimento.
=
o
'3
| Mogerestd | pearson | 2047 | 821" | 41" | 5397 | 438" | 5387 | G577 | 5147 | 4807 | G777 | 5417
+3| satisfeito(a) com
Al osenigo
oferecido pelo " o " o - o o " - - o
estabelecimento. | Spearman | 297 311 372 AT3 433 493 AT4 ,404 439 457 443

**_ A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
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H3 (Confiabilidade): Também para a confiabilidade foram observados valores

positivos e moderados de correlacdo com a satisfacdo do cliente, ou seja, quanto maior a

percepcao de confiabilidade, maior a satisfacdo do cliente (Tabela 36).

Entre todas as variaveis, a que demonstrou valores maiores foi a de transmissao de

confianca e profissionalismo durante a realizacdo dos servicos. Entretanto, nesta categoria,

todos os demais itens foram também influentes na satisfacdo do cliente, tendo apenas a corre¢édo

dos erros corrigidos rapidamente uma correlagdo menos expressiva.

Tabela 36: Correlag6es entre a Satisfagdo do Cliente e a Confiabilidade (H3)

Confiabilidade
As refeigdes sao Os erros sdo Transmg comjanga A conta é Serve a refeigao
" . " e profissionalismo exatamente
Correlagdes servidas no tempo corrigidos o entregue sem
! . durante a realizagdo . como
prometido. rapidamente. ) erros de célculo. -
dos servigos. solicitada.
o | Estésatisfeito(a) com a Pearson ,588™ 4917 ,614™ 594" 564"
E relacdo qualidade/valor
5 que Ihe é oferecida
) pelo estabelecimento. Spearman ,538” 4807 546" 567" 5517
8
S No geral, esta - - o o -
8 satisfeito(a) com o PR 587 544 659 047 603
[%2] servigo oferecido pelo
estabelecimento. Spearman 531" 503" 582" ,508™ 582"

**. A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

H3 (Responsividade): Ao analisar a responsividade, nota-se que os itens tém uma

correlacdo positiva com a satisfacdo dos clientes. Nesta variavel, a Gnica correlacdo que ndo se

mostrou moderada foi em relacdo a percepcdo de qualidade/valor oferecida pelo

estabelecimento e se os funcionarios se ajudam mutuamente nas horas de grande movimento

(Tabela 37).

Tabela 37: Correlagtes entre a Satisfagdo do Cliente e a Responsividade (H3)

Responsividade
Nos momentos de grande
movimento os funcionarios L .
- . Fornece servigo rapido | Esforga-se para lidar com
Correlagdes se ajudam mutuamente para i . e
. e eficiente. pedidos especiais.
manter a velocidade e
qualidade de servico.
o Esta saﬁsfeito(a) com a relagdo Pearson ,438™ ,563™ ,624™
'g o qualidade/valor que lhe é - o .
3, & | oferecida pelo estabelecimento. Spearman 383 476 029
j% & | No geral, estd satisfeito(a) com Pearson ,500™ 592" 607"
= o servigo oferecido pelo - - ]
@« estabelecimento. Spearman 424 ,498 ,546

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

52



QUALIDADE DE SERVICO NA AREA DE RESTAURACAO

H3 (Garantia): Para a percep¢do de garantia, a grande maioria dos itens avaliados
mostraram-se com uma correlacdo moderada e positiva em relagdo a satisfacdo do cliente
(Tabela 38). Desta forma, é possivel dizer que os funcionarios tém conhecimento necessario
para responder perguntas, deixar os clientes confortaveis, estdo dispostos e capacitados para
responder informacg6es sobre os itens do menu, tém um bom treinamento e recebem apoio e

suporte do estabelecimento para executar bem seu trabalho.

Adicionalmente, observa-se uma forte correlagdo com o item fazer o cliente sentir-se a
vontade, o que contribui, ainda mais, para fazer com que o cliente tenha uma experiéncia

culinaria satisfatdria e ficar satisfeito com a relacdo qualidade/valor oferecida.

Tabela 38: Correlagdes entre a Satisfacdo do Cliente e a Garantia (H3)

Garantia
Os funcionarios
estdo
Os funcionarios capamtados € Os funcionarios
. Os dispostos a
tém S 0 pessoal parecem receber
: funcionarios fornecer Fazem X
conhecimento : A . - A parece bem | apoio e suporte do
~ . deixam vocé informagdes voce se : i
Correlagdes | necessario para . . T treinado, estabelecimento
; confortavel e | sobreitensdo | sentira
responder as competente € | para que possam
passam menu, vontade. .
perguntas dos . ; experiente. executar bem o seu
. seguranca. ingredientes e
clientes. \ trabalho.
métodos de
preparagao dos
pratos.
Esté satisfeito(a) com a Pearson ,630™ ,680™ ,590™ 621" 619" ,626™
@ | relagdo qualidade/valor
_E; que lhe ¢ oferecida pelo
&) estabelecimento. Spearman 545™ ,589™ ,529” 520" 531" 530"
3
o
S - - - - » -
K] L Pearson ,638 ,693 ,639 ,700 ,692 ,676
.8 | No geral, esta satisfeito(a)
& | com o servico oferecido
elo estabelecimento. . - - - . .
P Spearman 586 585 576 586 603 614

**_ A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
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H3 (Empatia): Para a relacdo da empatia com a satisfacdo do cliente, também se
percebeu uma associacgdo positiva, de forma que ha uma associacdo linear entre elas. Entre 0s
itens avaliados, 0 que teve menor associagdo com a satisfacdo foi o da antecipacdo das
necessidades e desejos individuais (Tabela 39).

Ou seja, para que os clientes estejam satisfeitos ndo € exclusivamente necessario que 0s
garcons antecipem seus desejos, embora isso seja positivo, para que os clientes saiam satisfeitos
é importante que seus interesses sejam tratados como prioridade, seus desejos individuais sejam
entendidos, que o ambiente os faca com que sintam-se especiais e que caso algo dé errado

algum profissional da casa intervenha.

Tabela 39: Correlagdes entre a Satisfacdo do Cliente e a Empatia (H3)

Empatia
o Tem Os interesses e
Os funcionérios sao L .
. funcionarios necessidades
capazes de entender . Antecipam suas L X
- . Fazem vocé se : simpéticos e dos clientes
Correlagdes as necessidades e : : necessidades e ) <
S sentir especial. S mediadores sdo tratados
desejos individuais desejos individuais.
) caso acontega como
dos clientes. o
algo errado. prioridade.
Est4 satisfeito(a) com a Pearson ,614™ ,560™ ,480™ 544 ,620™
@ | relagdo qualidade/valor
S que Ihe é oferecida
S | pelo estabelecimento. Spearman 576" 492" 478 546" 545™
=]
8 No geral, esta Pearson ,636 ,608 ,538 ,651 ,689
= satisfeito(a) com o
@ | senvigo oferecido pelo
estabelecimento. Spearman 580™ 552" 525" 626" B17”

**_ A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

As duas formas de analise de correlacdes apresentaram resultados bastante semelhantes.
De uma forma geral, consegue-se verificar que todas as dimensGes estdo correlacionadas
positivamente com a satisfacdo do cliente. Ou seja, quanto melhor o cliente vislumbra que seja
a tangibilidade, confiabilidade, responsabilidade, garantia e empatia, também é maior a sua

satisfag&o.

H6: As Caracteristicas do Produto afetam positivamente a Lealdade do Cliente.
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H6: Ao analisar as caracteristicas do produto em relacdo a lealdade do cliente, percebe-

se que, existe uma relacdo negativa entre elas (Tabela 40). Isto ocorre, pois 0s valores da escala

da lealdade foram construidos de forma que os maiores valores sdo 0s mais positivos enquanto

na escala das caracteristicas do produto, quanto menor o valor mais positivo.

No entanto, os valores observados, embora significativos, mostraram uma correlacao

baixa entre o preco e a qualidade da comida e a lealdade do cliente.

Tabela 40: CorrelagGes entre as Caracteristicas do Produto e a Lealdade do Cliente

(H6)

Lealdade do Cliente

Pretende continuar a

Recomendara este

Este estabelecimento sera a
sua primeira escolha

Correlagdes . estabelecimento para seus
frequentar o estabelecimento. ) 0 quando optar por comer

amigos/familiares/colegas. fora
i o e e
3 Pearson -,213 -,198 -,226
g Que acha do prego?
K=} Spearman -213" 177 -,228"
[72]
S
AZ Como avaliaria a Pearson -,395” - ATT” -,384"
% qualidade da
S comida? Spearman -346" - 440" -4317

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades). *. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Analisando esta hipdtese em conjunto as anteriores, pode-se perceber que embora haja

uma relacdo entre as caracteristicas do produto e a lealdade, as relacBes do atendimento

caloroso e da percepcdo da qualidade através das dimensdes observadas sdo mais fortes.
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5.5. ANOVA

A fim de realizar testes de comparacdo de médias, se usara a tabela ANOVA com
significancia de 5%. Antes de aplicar o método, se realizara o teste de Levene para determinar

a homogeneidade das variancias.

Para a hipotese H4: O Comportamento do Cliente afeta positivamente o Atendimento
Caloroso, se efeituou o teste de Levene para as variancias de acordo com as perguntas
pertencentes ao constructo comportamento do cliente. Os resultados para este teste podem ser

encontrados na Tabela 41.

Tabela 41: Resultados Dos Testes de Levene para o Atendimento Caloroso em Cada
Inquérito do Comportamento do Cliente

A atitude dos gargons em geral é cordial e hospitaleira. 0,58
. . |Os garcons falam de forma amigével e calorosamente. 0,27
Em qual horério vocé . -
- . Os modos dos gargons criam uma atmosfera confortvel. 0,18
visitou o estabelecimento? . -
Os gargons falam educadamente e respeitosamente ao cliente. 0,22
Os gargons ndo interrompem conversas pessoais entre os clientes. 0,69
A atitude dos gargons em geral é cordial e hospitaleira. 0,67
A Os gargons falam de forma amigavel e calorosamente. 0,28
Com que vocé usualmente . p
. . Os modos dos gargons criam uma atmosfera confortavel. 0,66
vai ao estabelecimento? . -
Os gargons falam educadamente e respeitosamente ao cliente. 0,41
Os gargons ndo interrompem conversas pessoais entre os clientes. 0,02
A atitude dos gargons em geral é cordial e hospitaleira. 0,41
Os gargons falam de forma amigavel e calorosamente. 0,73
Quanto tempo permanece . -
Os modos dos gargons criam uma atmosfera confortavel. 0,42
no local? . .
Os gargons falam educadamente e respeitosamente ao cliente. 0,46
0Os gargons ndo interrompem conversas pessoais entre os clientes. 0,02
A atitude dos gargons em geral é cordial e hospitaleira. 0,12
- . |Os garcons falam de forma amigével e calorosamente. 0,05
Com que frequéncia vocé ; -
L. . Os modos dos gargons criam uma atmosfera confortvel. 0,07
visita o estabelecimento? . -
Os garcons falam educadamente e respeitosamente ao cliente. 0,18
Os gargons ndo interrompem conversas pessoais entre os clientes. 0,13
A atitude dos gargons em geral é cordial e hospitaleira. 0,56
, Os garcons falam de forma amigavel e calorosamente. 0,59
Por que vocé come fora de . ;
casa? Os modos dos gargons criam uma atmosfera confortavel. 0,33
) Os gargons falam educadamente e respeitosamente ao cliente. 0,6
Os gargons ndo interrompem conversas pessoais entre os clientes. 0,38
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De acordo com o teste de Levene, a pergunta “Os gar¢ons ndo interrompem conversas

pessoais entre os clientes” quando agrupadas por com quem o cliente vai ao restaurante e por

tempo de permanéncia no local ndo podera ser testada com ANOVA paramétrica por ferir um

de seus pressupostos.

A pergunta numero 3 (Tipo de Servico) também ndo sera analisada por Analise de

Variancia, uma vez que tem apenas duas possiveis respostas. Desta forma, sera construido um

teste t simples. Nesse sentido e com o objetivo de testar se o atendimento caloroso é diferente

para o tipo de servigco consumido entre os clientes, seja em mesa ou balcéo, foi feito um teste t

de médias, comparando as respostas ao longo dos inquéritos da categoria agrupando pelo tipo

de servico consumido. (Tabela 42)

Tabela 42: Teste t para comparar atendimento caloroso pelo tipo de servico

Independent Samples Test

Levene's Test

for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
95%
Confidence
Interval of the
Difference
Sig.
, Mean | Std. Error
F Sig. t b (2 Difference | Difference Lower | Upper
tailed)
A atitude dos gargons em Equal variances assumed 0,091 0,763 | -0,394 2931 0,694 -0,092 0,233 -0,551 0,367
geral é cordial e Eaual vari "
hospitaleira. quat variances 1o, 0405| 2475| o0g89| 0092 0,227 | 0559 | 0375
assumed
- Equal variances assumed 0f 09841 0,336 293 | 0,737 0,081 0,241 -0,391 0,552
Os garcons falam amigavel
e calorosamente. Equal variances not 034 | 24505 0737 0,081 0237 | -0.408 0,560
assumed
0s modos dos gargons Equal variances assumed 0,028 0,868| 0,014 293 0,989 0,004 0,254 -0,496] 0,504
criam uma atmosfera Faual X "
confortavel. quaf variances no 0,014 | 24452| 0,989 0,004 0256 | -0524| 0,531
assumed
Os gargons falam Equal variances assumed 3,738 | 0,054 0,349 293 | 0,727 0,081 0,233 -0,377| 0,539
educadamente e Eaual vari "
respeitosamente o cliente. qual variances o 0285 | 23,141| 0,778 0,081 0285| -0509| 0,671
assumed
Os gargons nao Equal variances assumed 0,065 0,798 1,07 293 | 0,286 0,359 0,336 | -0,302 1,02
interrompem conversas Eoual vari ¢
pessoais entre os clientes. q“aazszn”gjs”o 123| 25037 023 0,359 0202 | -0241| 09

A partir dos resultados obtidos, é possivel verificar que o atendimento caloroso néo tem

diferenca quando comparados os dois tipos de servigos. Isto €, a percep¢do do atendimento

caloroso obtida pelos clientes € a mesma, seja no servigo de mesa ou de balcdo, mostrando
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assim, que os funcionarios do estabelecimento agem da mesma forma com todos os publicos
que frequentam o local. Para as demais varidveis a analise segue na Tabela 43, onde se

apresentam os resultados das ANOVAs construidas para a hipdteses H4.

Tabela 43: Resultados dos testes de ANOVA para o Atendimento Caloroso em cada
inquérito do comportamento do cliente (H4)

A atitude dos gargons em geral & cordial e hospitaleira. 0,36
Os gargons falam de forma amigavel e calorosamente. 0,15
Em qual horério vocé visitou 0

estabelecimento? 0Os modos dos gargons criam uma atmosfera confortavel. 0,13
Os gargons falam educadamente e respeitosamente ao cliente. 0,30
0Os gargons ndo interrompem conversas pessoais entre o0s clientes. 0,37
A atitude dos gargons em geral é cordial e hospitaleira. 0,28
Com que vocé usualmente vai 0 Os gargons falam de forma amigavel e calorosamente. 0,31

estabelecimento? . )
0s modos dos gargons criam uma atmosfera confortavel. 0,49
Os gargons falam educadamente e respeitosamente ao cliente. 0,32
A atitude dos gargons em geral é cordial e hospitaleira. 0,00
Os garcons falam de forma amigével e calorosamente. 0,01

Quanto tempo permanece no local?

0s modos dos gargons criam uma atmosfera confortavel. 0,00
Os gargons falam educadamente e respeitosamente ao cliente. 0,26
A atitude dos gargons em geral é cordial e hospitaleira. 0,01
Os gargons falam de forma amigavel e calorosamente. 0,00

Com que frequéncia vocé visita o ) .
estabelecimento? 0s modos dos gargons criam uma atmosfera confortével. 0,01
Os gargons falam educadamente e respeitosamente ao cliente. 0,02
Os gargons ndo interrompem conversas pessoais entre os clientes. 0,41
A atitude dos gargons em geral é cordial e hospitaleira. 0,67
Os gargons falam de forma amigavel e calorosamente. 0,82
Por que vocé come fora de casa? | Os modos dos garcons criam uma atmosfera confortavel. 0,86
Os gargons falam educadamente e respeitosamente ao cliente. 0,88
Os gargons ndo interrompem conversas pessoais entre os clientes. 0,49
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A partir da anélise das ANOVAS, é possivel perceber que somente ha diferenga quando

comparados o0s grupos de permanéncia no local e de frequéncia de visita ao estabelecimento.

Para as demais caracteristicas, € possivel ver que, ndo ha nenhuma diferenca significativa em

nenhum par de grupos. Continuando com a hipotese H4, que pretende determinar se o

Comportamento do Cliente afeta positivamente o Atendimento Caloroso, se apresentam as

analises de resultados do teste de Tukey para o inquérito tempo de permanéncia no local

(Tabela 44).

Tabela 44: Resultado do teste de Tukey para o tempo de permanéncia no local

(I) Quanto tempo

i 95% Confidence Interval
Depepdent permanece o ) Quanto  tempo | Mean Difference Std. Error Sig.
Variable 0 permanece no local? (1)
local? Lower Bound |  Upper Bound
De 30 min. a 1 De 1 hora a 2 horas 0,219 0,167 0,39 -0,17 0,61
fora Mais de 2 horas 0,231 0,174 0,38 0,64 0,18
’Z :}gggz :fns Do 1 hoaag | De30min a1 hora 0,219 0,167 039 20,61 017
gegf)';ﬂf;g’r':' € horas Mais de 2 horas - 450° 0,136 0,003 077 0,13
De 30 min. a 1 hora 0,231 0,174 0,38 0,18 0,64
Mais de 2 horas
De 1 hora a 2 horas 450" 0,136 0,003 0,13 0,77
) De 1 hora a 2 horas 0,179 0,17 0,547 -0,22 0,58
De 30 min. a 1
fora Mais de 2 horas 0,266 0177 0,294 0,68 0,15
fagingj:rﬁzgiel Do 1hoaap | D830 minathora 0,179 0,17 0,547 -0,58 0,22
e horas ) .
calorosamente. Mais de 2 horas -,444 0,138 0,004 -0,77 -0,12
De 30 min. a 1 hora 0,266 0177 0,294 0,15 0,68
Mais de 2 horas
De 1 hora a 2 horas 444 0,138 0,004 0,12 0,77
) De 1 hora a 2 horas 0,261 0,18 0,317 -0,16 0,69
De 30 min. a 1
fora Mais de 2 horas 0,274 0,188 0,313 072 017
Os modos dos De 30 min. a 1 hora 0,261 0,18 0,317 -0,69 0,16
gargons criam De 1 horaa?2
“Z‘jn?;r:tgjzra horas Mais de 2 horas -535' 0,146 0,001 0,88 0,19
De 30 min. a 1 hora 0,274 0,188 0,313 0,17 0,72
Mais de 2 horas
De 1 hora a 2 horas 535 0,146 0,001 0,19 0,88
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Apds analisar a Tabela 44, é possivel perceber que, em todos os casos em que houve

diferenca significativa, ela ocorreu entre os grupos de permanéncia entre 1 hora a 2 horas e o

grupo de permanéncia Mais de 2 horas. A diferenca sempre ocorreu na mesma direcao,

indicando que o atendimento caloroso se mostrava maior nos casos em que o cliente teve uma

permanéncia maior. Uma possivel justificativa para este fato, é que clientes que se sentem mais

bem tratados tém uma tendéncia hé ficar mais tempo no estabelecimento.

Tabela 45: Resultado do teste de Tukey para a frequéncia de visitacio ao local

(1) Com que frequéncia . Mean 95% Coniidence
Dependent PO (J) Com que frequéncia . . Interval
Variable voee wsﬂg 0 voc8 visita o estabelecimento? Difference Sta. Ermor Sig.
estabelecimento? () Lower Upper
Bound Bound
Uma vez por semana 0,383 0,246 0,406 -0,25 1,02
Vérias vezes por semana Uma ou mais vezes ao més 0,262 0,191 0,517 -0,23 0,76
Uma ou mais vezes a0 ano 588" 0,187 0,01 0,1 1,07
Vérias vezes por semana -0,383 0,246 0,406 -1,02 0,25
A atitude dos gargons Uma vez por semana Uma ou ma?s VEZes a0 més -0,121 0,212 0,941 -0,67 0,43
em geral & cordial e Uma OU Mais Vezes ao ano 0,205 0,209 0,76 -0,33 0,74
hospitaleira. Vérias vezes por semana -0,262 0,191 0,517 -0,76 0,23
Uma ou mais vezes ao més | Uma vez por semana 0,121 0,212 0,941 -0,43 0,67
Uma ou mais vezes ao ano 0,326 0,139 0,091 -0,03 0,68
V/érias vezes por semana -,588" 0,187 0,01 -1,07 -01
Uma ou mais vezes ao ano | Uma vez por semana -0,205 0,209 0,76 -0,74 0,33
Uma ou mais vezes ao més -0,326 0,139 0,091 -0,68 0,03
Uma vez por semana 0,343 0,25 0,516 -0,3 0,99
Vérias vezes por semana Uma ou mais vezes ao més 0,325 0,193 0,335 -0,17 0,82
Uma ou mais vezes a0 ano 772 0,19 0 0,28 1,26
V/érias vezes por semana -0,343 0,25 0,516 -0,99 0,3
0s garcons falam Uma vez por semana Uma ou ma?s VEZES a0 Més -0,018 0,215 1 -0,57 0,54
amigavel e Umg 0U Mais Vezes a0 ano 0,429 0,211 0,18 -0,12 0,98
calorosamente. V/érias vezes por semana -0,325 0,193 0,335 -0,82 0,17
Uma ou mais vezes ao més | Uma vez por semana 0,018 0,215 1 -0,54 0,57
Uma ou mais vezes a0 ano 44T 0,141 0,009 0,08 0,81
Vrias vezes por semana 772 0,19 0 -1,26 -0,28
Uma ou mais vezes ao ano | Uma vez por semana -0,429 0,211 0,18 -0,98 0,12
Uma ou mais vezes ao més - 447 0,141 0,009 -0,81 -0,08
Uma vez por semana 0,423 0,268 0,394 -0,27 1,12
Vérias vezes por semana Uma ou mais vezes ao més 0,246 0,208 0,637 -0,29 0,78
Uma ou mais vezes ao ano 634" 0,204 0,011 0,11 1,16
V/érias vezes por semana -0,423 0,268 0,394 -1,12 0,27
0s modos dos gargons Uma vez por semana Uma ou ma?s VEZes a0 més -0,176 0,231 0,87 -0,77 0,42
criam uma atmosfera Uma 0U Mais Vezes a0 ano 0,211 0,227 0,788 -0,38 0,8
confortavel. V/érias vezes por semana -0,246 0,208 0,637 -0,78 0,29
Uma ou mais vezes ao més | Uma vez por semana 0,176 0,231 0,87 -0,42 0,77
Uma ou mais vezes a0 ano 0,388 0,151 0,053 0 0,78
V/érias vezes por semana -,634° 0,204 0,011 -1,16 -0,11
Uma ou mais vezes ao ano | Uma vez por semana -0,211 0,227 0,788 -0,8 0,38
Uma ou mais vezes ao més -0,388 0,151 0,053 -0,78 0
Uma vez por semana 0,084 0,246 0,986 -0,55 0,72
Vérias vezes por semana Uma ou mais vezes ao més 0,179 0,191 0,783 -0,31 0,67
Uma ou mais vezes ao ano 498" 0,187 0,041 0,01 0,98
Vdrias vezes por semana -0,084 0,246 0,986 -0,72 0,55
0s gargons falam Uma vez por semana Uma ou mais vezes a0 més 0,095 0,212 0,97 -0,45 0,64
educadamente e Uma ou mais vezes a0 ano 0,414 0,209 0,197 -0,13 0,95
respeitosamente ao VVérias vezes por semana -0,179 0,191 0,783 -0,67 0,31
cliente. Uma ou mais vezes ao més | Uma vez por semana -0,095 0,212 0,97 -0,64 0,45
Uma ou mais vezes a0 ano 0,318 0,139 0,102 -0,04 0,68
Vdrias vezes por semana -,498" 0,187 0,041 -0,98 -0,01
Uma ou mais vezes ao ano | Uma vez por semana -0,414 0,209 0,197 -0,95 0,13
Uma ou mais vezes ao més -0,318 0,139 0,102 -0,68 0,04
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Pela Tabela 45, é possivel perceber que a diferenca que existe se da entre 0s grupos que

frequentam o restaurante uma ou mais vezes ao ano e o0s que frequentam varias vezes por
semana.

Com as duas analises realizadas, é possivel verificar uma relacdo importante acerca do
atendimento caloroso. Ele se mostra maior nos clientes que vdo mais vezes ao restaurante e
ficam mais tempo. Uma possivel explicacdo para isso é que o atendimento caloroso é

corresponsavel pelo retorno dos clientes e por eles ficarem mais tempo no restaurante.

Em outro momento, para as variaveis que ndo foram candidatas ao teste ANOVA,
realizou-se o teste ndo paramétrico de Kruskall-Wallis entre a variavel do constructo
atendimento caloroso (Os gargons ndo interrompem conversas pessoais entre os clientes) e 0s
inquéritos: Com quem usualmente vocé vai ao estabelecimento? e Quanto tempo permanece

no local?, respectivamente. Os resultados encontram-se nas Tabelas 46 e 47.

Tabela 46: Teste de Kruskal Wallis do inquérito: Com quem usualmente vocé vai ao
estabelecimento?

Test Statistics*?
Os gargons ndo interrompem conversas pessoais entre 0s
clientes.
Chi-Square 7,671
DF 3
Asymp. Sig. 53

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Com quem usualmente vocé vai ao estabelecimento?

Tabela 47: Teste de Kruskal Wallis do inquérito: Quanto tempo permanece no local?

Test Statistics*
Os gargons ndo interrompem conversas pessoais entre 0s
clientes.
Chi-Square 15,624
DF 2
Asymp. Sig. 0

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Quanto tempo permanece no local?

61



QUALIDADE DE SERVICO NA AREA DE RESTAURACAO

Para 0 agrupamento de “Com quem usualmente vocé vai ao estabelecimento?”, ndo se
observa diferenca entre as distribuicGes para a questdo de atendimento caloroso, isto é, as
distribuicdes para cada grupo de companhias usuais aos restaurantes ndo se mostraram

diferentes.

Entretanto, no caso do “Quanto tempo permanece no local?”, houve uma diferenca entre
as distribuicdes. Para analisar onde essa diferenca ocorre, foi feita a construcdo de gréaficos

boxplots, conforme o Gréfico 2.
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Grafico 2. Boxplots para a questio “Os garcons niio interrompem conversas pessoais
entre os clientes” agrupados por tempo de permanéncia no local

A partir do Grafico 2, é possivel notar que clientes que passam mais de 2h ddo uma nota
maior para o atendimento caloroso. Este resultado vai de encontro aos outros obtidos.

Seguindo a mesma logica de andlise, é testada a hipotese H5b: As caracteristicas do
cliente afetam positivamente a satisfacdo do cliente. Em um primeiro momento, foi feito o
teste de homogeneidade das variancias, cujo resultado encontra-se na Tabela 48. Cabe destacar
que a variavel género ndo foi considerada neste momento pois por oferecer s6 duas respostas

possiveis: Feminino e Masculino, sera analisada por separado.
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Tabela 48: Teste de Levene para Satisfacdo do Cliente de acordo com as Caracteristicas
do Cliente

Estd satisfeito(a) com a relagdo qualidade/valor que lhe é oferecida pelo

estabelecimento. 0,61
Idade

No geral, esta satisfeito(a) com o servigo oferecido pelo estabelecimento. 0,71

Estd satisfeito(a) com a relagdo qualidade/valor que lhe € oferecida pelo

estabelecimento. 0,39
Renda

No geral, esté satisfeito(a) com o servigo oferecido pelo estabelecimento. 0,05

Estd satisfeito(a) com a relagdo qualidade/valor que lhe é oferecida pelo

estabelecimento. 0,57

Escolaridade
No geral, esté satisfeito(a) com o servio oferecido pelo estabelecimento. 0,26

Como ¢é possivel observar, nenhum dos testes rejeitou a hipotese de independéncia das
variancias. Desta forma, neste caso, se procedera com a analise da ANOVA para todas as
questbes dentro das caracteristicas. O resultado das ANOVAs pode ser verificado na Tabela
49,

Tabela 49: Resultados das ANOVAS da Satisfacdo do Cliente agrupado pelas
Caracteristicas do Cliente

Estd satisfeito(@) com a relagdo qualidade/valor que lhe é oferecida pelo
estabelecimento. 0,95
Idade
No geral, estd satisfeito(a) com o servigo oferecido pelo estabelecimento. 0,38
Estd satisfeito(a) com a relagdo qualidade/valor que lhe é oferecida pelo
estabelecimento. 0,34
Renda
No geral, estd satisfeito(a) com o servigo oferecido pelo estabelecimento. 0,44
Estd satisfeito(a) com a relagdo qualidade/valor que lhe é oferecida pelo
. estabelecimento. 0,78
Escolaridade
No geral, esta satisfeito(a) com o servigo oferecido pelo estabelecimento. 0,45
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De acordo com a Tabela 49, é possivel notar que ndo ha diferenca entre as

caracteristicas e a satisfacdo do cliente. Isto quer dizer, em outras palavras, que a satisfacdo do

cliente ndo depende de suas caracteristicas individuais. A satisfagdo do cliente é, em média, a
mesma independente de escolaridade, renda ou idade.

Seguindo o mesmo caminho, foi feito o teste de Levene para todas as caracteristicas

dos clientes de acordo com a percepc¢éo da qualidade. O resultado encontra-se na Tabela 50:

Tabela 50: Teste de Levene para Percepcdo da Qualidade de acordo com as

Caracteristicas dos Clientes

Sig. (Idade) Sig. (Renda) (Escofgfiaa "

Tem facilidade de estacionamento. 0,68 0,67 0,16
Tem fachada atraente. 0,72 0,29 0,08
Tem uma area de refeicdo visualmente atrativa. 0,31 0,18 0,28
Os funcionarios estdo vestidos adequadamente e de forma higiénica. 0,27 0,17 0,12
Apresenta uma decoragdo de acordo com sua imagem e politica de prego. 0,04 0,68 0,94
Oferece um menu de facil entendimento. 0,39 0,45 0,68
lstr:be?;(zr;en\{sualmente atraente e de acordo com a imagem do 045 0.06 0.06
Possui uma area de refeicdo confortavel e de facil locomogao. 0,71 0,45 0,06
Os banheiros sdo limpos. 0,05 0,99 0,36
A &rea de refeicdo é limpa. 0,25 0,58 0,55
0 mobiliério disponivel é confortavel. 0,65 0,17 0,15
As refeigGes sdo servidas no tempo prometido. 0,3 0,47 0,33
Os erros sdo corrigidos rapidamente. 0,77 0,1 0,07
Transmite confianga e profissionalismo durante a realizagao dos servigos. 0,78 0,05 0,9
A conta ¢ entregue sem erros de calculo. 0,57 0,19 0,27
Serve a refeigdo exatamente como solicitada. 0,32 0,68 0,08
Nos momentos de grande movimento os funciondrios se ajudam

mutuamente para manter a velocidade e qualidade de servigo. 0,16 0,39 0.1
Fornece servigo rapido e eficiente. 0,72 0,26 0,32
Esforga-se para lidar com pedidos especiais. 0,05 0,47 0,82
dOssfuCrllicent])trgos tém conhecimento necessario para responder as perguntas 083 0.05 045
Os funcionarios deixam vocé confortavel e passam seguranga. 0,82 0,08 0,61
Os funciondrios estdo capacitados e dispostos a fornecer informagdes

sobre itens do menu, ingredientes e métodos de preparacdo dos pratos. 08 03 087
Fazem vocé se sentir a vontade. 0,42 0,12 0,35
0 pessoal parece bem treinado, competente e experiente. 0,87 0,2 0,21
Os funcionarios parecem receber apoio e suporte do estabelecimento para

que possam executar bem o seu trabalho. 0,38 01 0,59
i?]Sdi\jlijdnucg?)sngg(s)sdize:ﬁesc.apazes de entender as necessidades e desejos 0.96 0.11 0.74
Fazem voceé se sentir especial. 0,18 0,53 0,53
Antecipam suas necessidades e desejos individuais. 09 0,79 0,46
Tem funcionarios simpaticos e mediadores caso acontega algo errado. 0,36 0,57 0,09
Os interesses e necessidades dos clientes sao tratados como prioridade. 0,05 0,2 0,38
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Da mesma forma, como ndo houve rejeicdo da independéncia das variancias, foi

possivel seguir com as ANOVAS. Os resultados encontram-se na Tabela 51.

Tabela 51: Resultados das ANOVAS Caracteristicas do Cliente agrupado pela Percepgdo

da Qualidade
Sig. (Idade) | Sig. (Renda) | Sig. (Escolaridade)

Tem facilidade de estacionamento. 0,99 0,12 0,07
Tem fachada atraente. 0,91 0,33 0,4
Tem uma area de refeicdo visualmente atrativa. 0,11 0,46 0,77
Os funcionarios estdo vestidos adequadamente e de forma higiénica. 0,83 05 0,26
Apresenta uma decoragdo de acordo com sua imagem e politica de prego. 0,41 0,66 0,74
Oferece um menu de facil entendimento. 0,73 0,99 0,52
Tem menu visualmente atraente e de acordo com a imagem do estabelecimento. 0,95 0,64 0,06
Possui uma area de refeicdo confortavel e de facil locomogéo. 0,55 0,86 0,38
Os banheiros sdo limpos. 0,63 0,85 0,05
A area de refeigdo é limpa. 0,72 0,73 0,09
0 mobiliério disponivel é confortavel. 0,98 0,66 0,55
As refeigGes sdo servidas no tempo prometido. 0,39 0,6 0,3
Os erros sdo corrigidos rapidamente. 0,82 0,91 0,05
Transmite confianga e profissionalismo durante a realizagao dos servigos. 0,93 0,24 0,55
A conta é entregue sem erros de célculo. 0,74 0,43 0,78
Serve a refeigdo exatamente como solicitada. 0,62 0,86 0,38
Nos momentos de grande movimento os funciondrios se ajudam mutuamente para

manter a velocidade e qualidade de servigo. 0.5 0.67 0.8
Fornece servigo rapido e eficiente. 0,59 0,25 0,2
Esforga-se para lidar com pedidos especiais. 0,52 0,65 04
8iser:‘tjensc.ionérios tém conhecimento necessario para responder as perguntas dos 088 0.17 043
Os funcionarios deixam vocé confortavel e passam seguranga. 0,8 0,44 0,29
Os funcionarios estdo capacitados e dispostos a fornecer informagdes sobre itens do

menu, ingredientes e métodos de preparagdo dos pratos. 083 0,53 0,68
Fazem voceé se sentir a vontade. 0,34 0,7 0,81
0 pessoal parece bem treinado, competente e experiente. 0,33 0,53 0,36
Os funcionarios parecem receber apoio e suporte do estabelecimento para que possam

executar bem o seu trabalho. 0.67 0.26 0.17
g)“se:igsc.mnanos 530 capazes de entender as necessidades e desejos individuais dos 081 032 06
Fazem voce se sentir especial. 0,55 0,4 0,53
Antecipam suas necessidades e desejos individuais. 0,8 0,44 0,51
Tem funcionarios simpaticos e mediadores caso aconteca algo errado. 0,81 0,37 0,19
Os interesses e necessidades dos clientes sdo tratados como prioridade. 0,83 0,27 0,07
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De forma analoga a satisfacdo do cliente, também ndo é percebida diferenca na
percepcao da qualidade pelas caracteristicas dos clientes como idade, renda e escolaridade. Isto
significa dizer que H5a: As caracteristicas do cliente afetam a percep¢do da qualidade ndo
muda com a idade, renda ou escolaridade dos individuos. Essa conclusdo leva a acreditar que
todos os publicos sdo tratados da mesma forma e eles tém, em média a mesma experiéncia nos

restaurantes.

Como comentado anteriormente, seguem o0s testes para comparar género das
caracteristicas do cliente em relacdo a satisfacdo do cliente para a hipotese H5b: As
caracteristicas do cliente afetam a satisfacdo de cliente. Através da Tabela 52, é possivel

concluir que ndo ha indicios suficientes por acreditar que género afeta a satisfacdo do cliente.
Tabela 52: Teste de comparacéo de médias para género

Independent Samples Test

Levene's Test

for Equality of t-test for Equality of Means

Variances

95% Confidence
Interval of the
Difference
. Sig. Mean | Std. Error
F Sig. t br (2 Difference | Difference Lower | Upper
tailed)

Equal variances

53081 0,022 -1,329 293 0,185 -0,198 0,1491 -0,492| 0,095
assumed

Esta satisfeito(a) com a
relagdo qualidade/valor que
lhe ¢é oferecida pelo

estabelecimento. Equal variances

-1,3641 291,497 | 0,174 -0,198 0,145 -0,484| 0,088
not assumed

Equal variances

0,947 0,331] -0,838 293 | 0,403 -0,106 0,1271 -0,356 | 0,143
assumed

No geral, estd satisfeito(a)
com o servigo oferecido pelo
estabelecimento. Equal variances

-0,852 1 292,706 | 0,395 -0,106 0,125 -0,352| 0,139
not assumed

Ao analisar o género, para avaliar se eles se diferenciam na percepc¢do de qualidade,
obteve-se resultado semelhante aos obtidos nas demais caracteristicas do cliente, de que nédo
h& indicios de nenhuma diferenca entre os dois no que se refere a percepcao de qualidade, o

resultado pode ser visto na Tabela 53.
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Tabela 53: Comparacdo de Média da Percepcéo de Qualidade por Género

Independent Samples Test

Levene's Test

for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
95% Confidence
Interval of the
Difference
., Sig. (2- Mean Std. Error

F Sig. t br tfileii) Difference | Difference Lower | Upper
Tem facilidade de estacionamento. Equal variances assumed 1,798 0,181] -0,535 293 0,593 -0,123 0,23| -0,575 0,329
Equal variances not assumed -0,539] 288,485 0,591 -0,123 0,228| -0,572| 0,326
Tem fachada atraente. Equal variances assumed 2,169 0,142| 1,136 293 0,257 0,216 0,19] -0,158 0,59
Equal variances not assumed 1,151] 291,811 0,251 0,216 0,188 -0,153| 0,585
Tem uma rea de refeigdo visualmente atrativa. [ s i) 004 oger| 0374 293 0,709 067 018 0421 0,286
Equal variances not assumed -0,376| 287,781 0,707 -0,067 0,179] -0,419] 0,284
0s funciondrios estdo vestidos adequadamente e de forma|€gual variances assumed 1,529] 0,217) 0,037 293 0,97 0,005 0,144| -0,278| 0,289
higiénica. Equal variances not assumed 0,038] 290,803 0,97 0,005 0,142| -0,275| 0,286
Apresenta uma decoragdo de acordo com sua imagem e politica |Equal variances assumed 1,327|  025| 0515 293 0,607 0,072 0,14] -0204] 0,348
de prego. Equal variances not assumed 0,514 279,23 0,608 0,072 0,141 -0,205] 0,349
e i i) et Equal variances assumed 0,796| 0,373 -1,077 293 0,282 -0,112 0,104| -0,318] 0,093
Equal variances not assumed -1,085| 288,601 0,279 -0,112 0,104] -0,316] 0,091
Tem menu visualmente atraente e de acordo com a imagem do |Equal variances assumed 4,06 0045 -1126] 293 0,261 0,162 0,144 -0445| 0,121
estabelecimento. Equal variances not assumed -1,148] 293 0,252 0,162 0,141 -044| 0,116
Possui uma area de refeicao confortavel e de facil locomogio, e S 1569 0211 1.077] 293 0282)  -0,168 0,156 0475 0,139
Equal variances not assumed -1,09] 291,52 0,276 -0,168 0,154| -0471] 0,135
0s banheiros s3o limpos. Equal variances assumed 2,075 0,151] 0,109 293 0,913 0,019 0,171 -0,318| 0,355
Equal variances not assumed 0,11] 290,374 0,912 0,019 0,169 -0,314| 0,352
A frea de refeigio & impa. Equal variances assumed 0975 0324] -0,33 293 0,741 -0,044 0,132| -0,303] 0,216
Equal variances not assumed -0,335| 291,974 0,738 -0,044 0,13 0299 0212
0 mobiliério disponivel ¢ confortavel Equal variances assumed 9,183 0,003| -0,548 293 0,584 -0,083] 0,151  -0,38] 0,215
Equal variances not assumed -0,565 288,857 0,573 -0,083 0,147 -0,371 0,206
As refeicdes sdo servidas no tempo prometido. o s i) 0551 0459 029 23 0,172 0,088 0133 02221 0299
Equal variances not assumed 0,291] 286,271 0,771 0,038 0,132| -0,221] 0,298
0s erros sio corrigidos rapidamente. Equal variances assumed 4,684 0,031 -0,908 293 0,365 -0,132 0,146] -0,419] 0,155
Equal variances not assumed -0,929| 292,594 0,354 -0,132 0,142| -0,413| 0,148
Transmite confianga e profissionalismo durante a realizagdo dos |Equal variances assumed 0352 0554] -0778] 293 0,437 -0,097 0,125 -0,343] 0,149
SErvicos. Equal variances not assumed -0,787| 291,08 0,432 -0,097 0,124| -0,341| 0,146
A gt  negue s s de il e I N - N I I R
Serve a refeicdo exatamente como solicitada. [0 vrnees el 1.918] 0167 }(1333 = ggg OOZES 813 352 ggzg 81(1)3

Equal variances not assumed -1,107 8 , -0,1 1 -0, X
Nos momentos de grande movimento os funcionarios se ajudam =/ < wsumed 105 0306 -0726] 293 0,468 0102 0141] 038 0175
mutuamente para manter a velocidade e qualidade de servigo. Equal variances not assumed -0,729] 285,692 0,467 -0,102 0,141 -0379| 0,174
Fornece servigo rapido e eficiente. Equal variances assumed 0,861| 0,354| 0,788 293 0,431 0,101 0,128 -0,152| 0,354
Equal variances not assumed 0,79] 284,782 043 0,101 0,128 -0,151] 0,353
Esforga-se para lidar com pedidos especiai. Equal variances assumed 3,319 0,069 -0,863 293 0,389 -0,134 0,156 -0,441] 0,172
\Equal variances not assumed -0,877| 292,568 0,381 -0,134 0,153| -0,436] 0,167
0Os funcionarios tém conhecimento necessario para responder as |Egual variances assumed 1,877)  0172| -2,571 293 0,011 -0,328 0,128 -0,579] -0,077
perguntas dos clientes. Equal variances not assumed -2,629| 292,681 0,019 -0,328 0,125 -0,574| -0,082
0s funcionarios deixam vocé confortével e passam seguranga. s i) 2149 0144 1791 298 0,074 2% 0126 0478 0022
Equal variances not assumed -1,838] 292,403 0,067 -0,226 0,123| -0,468] 0,016
0Os funcionérios estdo capacitados e dispostos a fornecer \Equal variances assumed 0,15 0,699 -0,344 203 0,731 0,048 0,141 -0325] 0,228

informagdes sobre itens do menu, ingredientes e métodos de

preparagio dos pratos. Equa variances not ssumed -0,347| 289,717 072 0048 0139| 0323 022
Fazem vocé se sentir a vontade. Equal variances assumed 12 0274 -1,329 293 0,185 -0,158 0,119] -0,391| 0,076
Equal variances not assumed -1,352 292,893 0,177 -0,158 0,117 -0,387 0,072
0 pessoal parece bem treinado, competente e experiente 0l varnees ssumed 098 0323 -0881] 203 049 -0.0% 014 0372 0,181
’ ) Equal variances not assumed -0,687| 289,442 0,493 -0,096 0,139 -037| 0,178
Os funciondrios parecem receber apoio e suporte do|fual e ssumed 0994 032 0484 288 0628 007 0147) 0361 0219
estabelecimento para que possam executar bem o seu trabalho. ey, varianes notassumes -0,487| 287,401 0,626 0,071 0147|036 0217
0Os funciondrios sao capazes de entender as necessidades e|gual variances assumed 7,123 0,008] -1,062] 293 0,289 -0,145 0,137| -0415] 0,124
desejos individuais dos clientes. Equal variances not assumed -1,075] 291,581 0,283 -0,145 0,135 -0412] 0,121
Fazem vocé se sentir especial. Equal variances assumed 0,318] 0,573 -1,061 293 0,29 -0,177 0,167| -0,506] 0,152
Equal variances not assumed -1,067 287,606 0,287 -0,177 0,166 -0,504 0,15
Antecipam suas necessidades e desejos individuais. o s i) o0y 08 -108 23 0304 0,186 0181 0543, 0.7
Equal variances not assumed -1,026| 277,852 0,306 -0,186 0,182 -0,544] 0,171
Tem funciondrios simpaticos e mediadores caso acontega algo |equal variances assumed 0,647 0422] -0604 293 0,546 -0,093 0,155 -0,398] 0211
errado. Equal variances not assumed -0,608] 288,534 0,543 -0,093] 0,153 -0,395| 0,209
0Os interesses e necessidades dos clientes sdo tratados como|gual variances assumed 4728 003 -1379] 293 0,169 021 0152 -051] 0,09
prioridade. Fqual variances not assumed -1,401| 292,674 0,162 -0,21 0,15 -0,505[ 0,085
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6. CONCLUSOES

Na competitiva area de restauracdo, como em todas aquelas que fornecem produtos e
servicos € importante se adaptar as constantes mudancas. Nesse sentido, prestar atengdo aos
desejos dos clientes € uma das mais complexas e a principal fonte de insumo para a adequacao
a seus requerimentos. Se bem no Brasil, a diferencia de paises mais desenvolvidos, devido ao
poder aquisitivo, a crise econémica, a tendéncia dos donos de estabelecimentos do setor de
restauracdo tendia a oferecer refeicBGes fartas a precos competitivos, o cenario tem mudado
pouco a pouco, dando cabida a exigéncias por parte dos clientes, agora mais interessados em
apresentacdo do prato, atendimento de qualidade, ambiente aconchegante, dentre outros
aspectos que antes eram pouco relevantes. Em relacdo a esse ponto, a pesquisa apresentada
evidencia que o bom atendimento € fundamental, assim como também a percepcdo da
qualidade que o cliente tem, sua satisfacdo e lealdade. Estas caracteristicas serdo produto do

bem-sucedido esforgo em trata-lo com respeito.

Apds identificar alguns dos modelos existentes para mensurar qualidade do servico, foi
desenhado um modelo hibrido com teste de hipoteses, baseado no DINESERYV ao que foram
incorporados trés constructos: Atendimento Caloroso, ponto focal desta pesquisa, Satisfacdo

do Cliente e Lealdade do Cliente.

Para dar resposta a pergunta da investigacao, foi possivel, apds a aplicacdo do modelo
proposto e analise dos dados gerados, determinar que sdo duas as dimens@es da qualidade do
servigo as mais impactadas pelo Atendimento Caloroso. Eis, em ordem de importancia, a

Empatia e a Garantia.

Das 10 hipdteses do modelo proposto, testadas através de diversas ferramentas
estatisticas, resultaram aprovadas as seguintes: Hla: O Atendimento Caloroso afeta

positivamente a Lealdade do Cliente; H1lb: O Atendimento Caloroso afeta positivamente a
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Percepc¢édo da Qualidade; H1c: O Atendimento Caloroso afeta positivamente a Satisfacdo do
Cliente; H2a: A Lealdade do Cliente afeta positivamente a Satisfacdo do Cliente; H2b: A
Lealdade do Cliente afeta positivamente a Percepcdo da Qualidade; H3: A Satisfacdo do
Cliente afeta positivamente a Percepcdo da Qualidade. E foram reprovadas a H4: O
Comportamento do Cliente afeta positivamente o Atendimento Caloroso; Hb5a: As
Caracteristicas do Cliente afetam positivamente a Percepcdo da Qualidade; H5b: As
Caracteristicas do Cliente afetam positivamente a Satisfacdo do Cliente e a H6: As

Caracteristicas do Produto afetam positivamente a Lealdade do Cliente.

Em resumo, o atendimento caloroso vai além de ser gentil e atencioso. Tratar bem o0s
clientes ndo deve ser um diferencial dos prestadores de servi¢o, mas sim, uma obrigacéo deles,
seja qual for a area de atuacdo. Por essa razéo, pode-se afirmar entdo, que o recurso humano é

um dos fatores mais importantes na area de restauracao.

Finalmente, cabe ressaltar, que as oportunidades de melhoria sempre existirdo, basta
ficar atentos e monitorar cada atividade para perceber o que é possivel aprimorar, como inovar

e/ou quando corrigir o rumo.

RECOMENDACOES AOS GESTORES DE ESTABELECIMENTOS

Apds as analises realizadas, evidenciasse a importancia do fator humano, chamado de
atendimento caloroso, na area de servico de restauracdo. Este afeta positivamente a percepcao
da qualidade de servico na grande maioria das dimensdes, a satisfacdo do cliente e a lealdade
dele. Dito isto, e a modo de sugestao, apresentam-se a continuacdo uma serie de dicas para 0s

gestores de este tipo de estabelecimentos:

O pessoal de atendimento dever ser treinado constantemente; O pessoal que trabalha no
atendimento ao publico de ser avaliado, sempre que possivel, e de preferéncia pelos seus
clientes; Poderia ser criado algum programa de estimulo ou incentivo para que o pessoal que
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tem a tarefa de atender ao publico se sinta motivado a prestar, cada vez mais, um melhor
servigo; Poderiam ser implementados concursos como o empregado do més, onde 0s proprios
clientes possam votar e dar sua opinido em relacdo ao atendimento caloroso de cada garcom;
O empregado deve se sentir a vontade com seu trabalho ao ponto de, como se diz no Brasil,
vestir a camisa do team, isto quer dizer, fazer tudo pelo bom funcionamento do estabelecimento
e oferecer um servico de qualidade; Em relacdo a alguns pontos especificos da pesquisa foi
possivel constatar que a regido da Lapa tem poucos lugares para estacionar. Fato que poderia
ser resolvido estimulando aos clientes a ir de taxi ou transporte publico. Isso poderia ser
positivo em relacdo a ingestdo de bebidas alcoolicas e conducdo posterior, assunto de satde

publica que vale a pena apresentar as autoridades da regido.

LIMITACOES E RECOMENDACOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Durante todo o processo de preparacdo desta dissertacdo, em quase todas suas fases,
foram observadas limitacGes. O objetivo destas reflexdes € o de sinalizar o problema ou
limitacdo encontrada, neste caso, seguida de uma possivel solu¢do, como pode ser observado

a seqguir:

O tamanho do questionario pode afastar respondentes, pois estes sdo relutantes a
responder muitas perguntas. Solucdo: Oferecer algo em troca, para quem responde ao
questionario, como uma sobremesa, um café, o sorteio de um jantar, um desconto, ou a

participacdo em algum programa de fidelidade.

Da tecnologia, em relacdo ao acesso a internet, ao uso de enlaces dificeis de digitar ou
ao leitor de QR Code, poderia ter se constituido num empecilho para responder o questionario.
Solucdo: O uso de um tablet, propriedade do proprio estabelecimento facilitaria 0 acesso ao
instrumento de medicdo e garantiria a participagdo do cliente de forma imediata.

Adicionalmente, um acesso direto ao instrumento no website da empresa ou ao através do perfil
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no Facebook ou Instagram poderia ser de ajuda para este fim. O fato de responder um
questionario no momento da refei¢cdo ndo é para nada oportuno, ja que os respondentes nao
vém com agrado dedicar de 5 a 10 minutos para completa-lo. Solucdo: oferecer acesso ao
questionario posteriormente; nem todos os donos de estabelecimentos sdo favoraveis a
aplicacdo de enquetes dentro do restaurante. Solucdo: Oferecer em troca dicas e solugdes aos
problemas encontrados apos a analise para poder contar com a colaboracéo deles no processo
de coleta de dados. Para finalizar, e como conselhos para futuros pesquisadores, é importante
tomar em conta as escalas, pois algumas das que foram escolhidas para este estudo ndo eram
as mais adequadas. O numero de variaveis por constructo deve ser analisado antes de
implementa-lo, isto pode ajudar na hora de checar a confiabilidade do instrumento. A
formulacéo correta das perguntas é fundamental para o sucesso da aplicacdo do questionario.
Nesse sentido, o pré-teste é uma ferramenta poderosa para evitar erros e clarificar davidas em

relacdo a redacgéo e as opgoes, antes de comecar o processo de coleta de dados.

RECOMENDACOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Existem possibilidades de pesquisa em todos os campos do conhecimento. Na area de
restauracdo, especificamente, e apds este estudo, vale a pena aprofundar em detalhes como
caracteristicas dos clientes, restaurantes diferenciados ou em outros bairros, modalidades de
atendimento diferentes como a entrega em domicilio, compra de alimentos preparados via

aplicativos de tele mdvel. Estas poderiam ser linhas interessantes a seguir.

Adicionalmente, em relacdo ao atendimento caloroso, este pode ser estudado em outras
areas de servigo como lojas por departamento, supermercados, bancos, aeroportos, servigos em
geral, pois sempre que exista uma pessoa atendendo a outra vale a pena estudar o jeito certo de
atender. Isto, com certeza sera de beneficio tanto para o proprietario do estabelecimento quanto

para o cliente, ator fundamental no processo de venda de produtos e servicos.
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QUALIDADE DE SERVICO NA AREA DE RESTAURACAO

ANEXO 1: Questionario

2. Qual € o nome desse outro estabelecimento?

Avaliagao de Restaurantes - Rio de Janeiro-Brasil Horério de visita

Oi, meu nome é César Rojas Alfonzo e estou realizando minha dissertagao de mestrado no ISCTE-

1UL de Lisboa. 3. Em qual horario vocé visitou o estabelecimento? *
O questiondrio a seguir permitird analisar os fatores que afetam a percepgao do consumidor sobre a Marcar apenas uma oval.

qualidade do servico de restaurantes da Lapa no Rio de Janeiro. Q De manhé (7am-11:30am)

Por favor. lembre da dltima vez que vocé visitou um restaurante do baio e responda a este () Ao meio dia (12m- 2pm)

questionario. que Ihe tomara menos de 10 minutos. S Avarde :30pm 51300
tarde (2:30pm - 5:30pm)

Obrigado pela sua gentil ajuda, que sera muito importante para finalizar esta etapa dos meus 2

estudos. () Anoite (spm-2am)

*Ao aceitar responder a este questionario, vocé declara ter tomado conhecimento do objetivo do
inquérito, da sua participaco voluntaria € concorda ainda que os dados sejam trabalhados de forma

Modalidade do servigo

anénima e confidencial, exclusivamente no ambito deste estudo. Refere-se a0 tipo de servico que procura.
Qbrigaisro 4. Qual tipo de servigo procura normalmente? *
Marcar apenas uma oval
SR——— & — t65 . () Debalcio  irparaa pergunta 5
() Demesa Irparaa pergunta 46
A
Tangibilidade
Pemite avaliar a ia das fisicas, pessoal e materials de
comunicagio.

5. Tem facilidade de estacionamento. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo

o p— —  Concordo
oamente (0 O O O O O O Gaimente

6. Tem fachada atraente. *
Marcar apenas uma oval.

() Boteco do Gomes () Restaurante Victor 1 2 3 4 5 6 7

Discordo = - m— Concordo
amene 0 O O O O O O giamens

7. Tem uma area de refeicdo visualmente atrativa. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 8 7

Di ol o -
el e lelelelelel

Outro estabelecimento

8. Os funcionarios estio vestidos adequadamente e de forma higiénica. * 15. 0 mobi

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo e P =~ = Concordo
wtamente () O O O O O O oraimente

©

. Apresenta uma decoragio de acordo com sua imagem e politica de prego.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo  — —~ O O —~ — Concordo
wamens 0 O O OO O O O gaimens
10. Oferece um menu de facil entendimento. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo = - Concordo
wamene O O O O O O O gtamente

11. Tem menu visualmente atraente e de acordo com a imagem do estabelecimento. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo I Concordo
wamente O O O O O O O (giaiments
12. Possui uma area de refeicao confortavel e de facil locomogéo. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Dstoe . (. () (Y (O (O () Soncore
totalmente A » O O totaimente
13. Os banheiros s&o limpos. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
wamene O O O O O O O gaimens
14. A area de refeigao ¢ limpa. *

Marcar apenas uma oval

1 2

3 4
Discome .y (N () () (D) (D) Concomi
totalmente b — totalmente

rio disponivel é confortavel.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo — — ~ Concordo
totimente - =) & (G 1GD KD ) D ilaimiente

Confiabi de

Define a capacidade para prestar o servigo de forma confivel e cuidadosa

16. As refeigoes so servidas no tempo prometido.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo o m Concordo
vamene O O O O O O O amene
17. Os erros séo corrigidos rapidamente. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo — ~  Concordo
woamene 0 O O O O O O iaimane

18. i e issionali durante a realizagao dos servigos. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 T

Discordo — 7 — ~ Concordo
O OO OO e

totalmente

19. A conta é entregue sem erros de célculo. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
wotamenta O O O O O O O oaimens

20. Serve a refeis como
Marcar apenas uma oval,

1 2 3 4 5 6 7
Discodo — ~  Concordo
wamee O O O O O O O amene

Responsividade

Avalia a disposicdo, vontade para ajudar os clientes e proporcionar um servic rapido.
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21

- Nos
a velocidade e qualidade de servico. *
Marcar apenas urna oval.

1 = 3 4 5 6 7
wamems O O OO O O O e
22. Fomece servico rapido e eficiente. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7

ol eleleleliele

Concordo
totalmente

23. Esforga-se para lidar com pedidos especiais.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo — — N — (— Concordo
omene O O O O O O O giamente

Garantia
Esta i como i atengo e i para inspirar
credil lade e confianga.

24.0s tem i ario para as dos clientes.

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 s 3 7
Discordo ~ — ¢ (— Concordo
oamente O O O O O O O aments
25. Os funcionarios deixam vocé confortavel e passam seguranga. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo - ~— Concordo
whiene L0 2 O D O O @ pumets

26.0s iona estio i e di a fornecer il 6es sobre itens do
menu, ingredientes e métodos de preparagao dos pratos. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 [ 7

Discordo S Concordo
wamene (O O O O O O O gamene

33. Tem ionari i atit e i caso tega algo errado. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 -] 7

JEngd =y = B O OO O (o

totalmente

34. Os interesses e necessidades dos clientes sdo tratados como prioridade. *
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
wtamene O O O O O O O oaimens

Satisfagdo

Prazer que advém da realizacio do que se espera.

35. Esta satisfeito(a) com a relagio qualidade/valor que lhe & oferecia pelo estabelecimento. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Y O O Concordo
waiments ) D D D ©O O O raments
36. No geral, esta satisfeito(a) com o servigo oferecido pelo estabelecimento. -
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo  (— — SR R & - Concordo
oamene O O O O O O O giiments

Lealdade

Conformidade com os preceitos que regem a honra, o dever e a probidade.

37. Pretende continuar a o i »
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 5 6 7
Discordo = —~ Y Y O Concordo
totaimente OO OO oo totaimente
38 este i para seus ami ili .

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4

5
Discodo o N ~ ¢ Concordo
totamente 0 (O C D O O O iaimente

rande movi os funcionarios se ajudam para manter

27. Fazem vocé se sentir a vontade.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 8 7

Discord — = = P
Folelelolololeole .. |

28. O pessoal parece bem treinado, competente e experiente. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo — N Concordo
wotamenie 0 O O O O O O gaimene

29. Os funcional parecem receber apoio e suporte do estabelecimento para que possam
executar bem o seu trabalho. *

Marcar apenas uma oval.

1 ¥4 3 4 5 6 7

Discordo
totalmente

— Concordo
o o totalmente

Empatia
Tem relagdio direta com a ateng#o individualizada que a empresa oferece aos seus clientes.

30. Os funcion:
clientes. *
Marcar apenas uma oval.

ios sdo capazes de entender as necessidades e desejos individuais dos

1 2 3 4 5 6 7
Discordo S 5 T Concordo
wamete O O O O O O O giaimente
31. Fazem vocé se sentir especial. *
Marcar apenas uma oval.
1 - 3 4 5 6 > 4

Discorda  — S — ~ Concordo
oamente 0 O O O O O O paimente

32, il suas i e desejos indivi is. *
Marcar apenas uma oval.

1 - 3 4 5 6 7

Discordo Y (Y (- —~ — Concordo
omments 0 O O O O O O

totalmente

39. Este estabelecimento sera a sua primeira escolha quando optar por comer fora. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 z

Discordo PR — : Concordo
sotakmente - = &= (G 1D (D ) 1O

totalmente

Comportamento
Tenta compreender o processo de lomada de decisdo do comprador, tanto individualmente como em
grupo.

40. Com quem vocé vaiao i €
Marcar apenas uma oval.
() sozinho
() Familiares
() Amigos

() Colegas de trabalho

41. Quanto tempo permanece no local? *
Marcar apenas uma oval.

() Menos de 30 min.
() De30min. a1 hora
() De 1 hora a2 horas
() Mais de 2 horas

42. Com que frequéncia vocé visita o estabelecimento? *
Marcar apenas uma oval.

() Uma vez por semana

() Varias vezes por semana

() Uma ou mais vezes ao més

() Uma ou mais vezes ao ano
43. Por que vocé come fora de casa? *

Marcar apenas uma oval,

() Nao tenho comida pronta

() Nao sei cozinhar

Gosto

() Para encantrar com meus amigos

Produto
Ajuda a avaliar a qualidade do produto {prego/valor)
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44. Como avaliaria a qual
Marcar apenas uma oval.

lade da comida? *

48. A atitude dos gargons em geral é cordial e hospita
Marcar apenas uma oval.

) Muito ruim

1 2 3 4
() Ruim

> Raguien Discordo N Concordo
) Rea totalmente o O totaimente
() Boa
() Muito boa 49. Os gargons falam amigavel e calorosamente. *
Marcar apenas uma oval.
45. Que acha do prego? *
Marcar apenas uma oval. 1 2 3 4 5 6 7
() Muito caro Discordo ~ M — — c
‘= o p N Y O N ¢ — Concordo
O cano e, e G K O ) ICE LD faruns
'S
() Razoavel " >
— 50. Os modos dos gargons criam uma atmosfera confortavel. *
() Barato Marcar apenas uma oval.
() Muito barato
1 2 3 4 5 6 7

Ir para a pergunta 47.

Discomlo  (—  (— OO O C Concordo
=% D 1S D
Tem po de espera por mesa totaimente totaimente
i Qo SO s ape oY Bma ntse (A proxnsdanenis) 51. Os gargons falam educadamente e respeitosamente ao cliente. *
Marcar apenas uma oval Marcar apenas uma oval
") Sempre tem mesa disponivel (0 minutos) ; s 4 W B
() Menos de 15 minutos
= Discordo — Concordo
C C ()
(O Entre 20 ¢ 45 minutos totalmente O O toaiments

) Mais de uma hora

52. Os garcons no interrompem conversas pessoais entre os clientes. *
Ir para a pergunta 5. Marcar apenas uma oval

Qualidade em geral

4 5 6
47. O servigo deste estabelecimento, de forma geral, 67 * Discodo  — — > Y Concordo
Marcar apenas uma oval. otaimente . e L CEY KLY Y ) &Y S
) Muito ruim
i .
) Ruim Dados do Cliente
Nt Estes dados ajudario a estratificar as respostas e fortalecer a perquisa.

() Razoavel

() Bom 53. Qual é seu género? *

O

= i Marcar apenas uma oval.

Muito bom
() Feminino

Atendimento caloroso (D Masculino
Qualidade amigavel, amavel, a e i no i

54. Qual é a sua idade? *
Marcar apenas uma oval.
() Menos de 30 anos
() De31a40anos

) De 41a50anos

() De51a60anos

() Mais de 60 anos

w
&

. Qual é sua renda mensal, em Reais 2 *
Marcar apenas uma oval,
() aeR$ 1996
() R$ 1997 - R$ 3990
() R$3991-R$ 9980
() R$9981- R$ 19960
() R$ 19961 ou mais

@
-3

Qual é seu grau de escolaridade? *
Marcar apenas urma oval,

() Fundamental incompleto
() Fundamental

() Medio incompleto

(D Medio

) Superior incompleto

() superior

Pawered by

B Google Forms
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ANEXO 2: Tabelas de Distribuicéo e Frequéncias de Observacao em Percentual

Tabela 54: Distribuicédo dos Clientes por Género

Qual é seu género?

Frequency  Percent Valid Percent Cumulative Percent

Feminino 162 54,9 54,9 54,9
Masculino 133 45,1 45,1 100,0
Total 295 100,0 100,0

Tabela 55: Distribuicdo dos Clientes por Idade

Qual é a sua idade?

Frequency Percent Valid Percent  Cumulative Percent

Menos de 30 anos 38 12,9 12,9 12,9

De 31 a 40 anos 95 32,2 32,2 45,1

De 41 a 50 anos 83 28,1 28,1 73,2
De 51 a 60 anos 58 19,7 19,7 92,9
Mais de 60 anos 21 71 7,1 100,0
Total 295 100,0 100,0

Tabela 56: Distribuicdo dos Clientes por Renda

Qual é sua renda mensal, em Reais?

Frequency Percent Valid Percent  Cumulative Percent

Até R$ 1996 51 17,3 17,3 17,3
R$ 1997 - R§ 3990 110 37,3 37,3 54,6
R$ 3991 - R 9980 51 17,3 17,3 719
R$ 9981 - R 19960 4 1,4 1,4 73,2
R$ 19961 ou mais 79 26,8 26,8 100,0

Total 295 100,0 100,0
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Tabela 57: Distribuicdo dos Clientes por Escolaridade

Qual é seu grau de escolaridade?

Frequency  Percent Valid Percent  Cumulative Percent

Fundamental 2 7 7 7
Médio Incompleto 5 1,7 1,7 2,4
Médio 34 11,5 11,5 13,9
Superior Incompleto 50 16,9 16,9 30,8
Superior 204 69,2 69,2 100,0
Total 295 100,0 100,0

Tabela 58: Distribuicdo dos Clientes por Horario de Visita

Em qual hordrio vocé visitou o estabelecimento?

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent

Ao meio dia (12m- 2pm) 74 25,1 25,1 25,1
A tarde (2:30pm - 5:30pm) 38 12,9 12,9 38,0
A noite (6pm-2am) 183 62,0 62,0 100,0
Total 295 100,0 100,0

Tabela 59: Distribuicdo dos Clientes por Tipo de Servico Procurado

Qual tipo de servigo procura normalmente?

Frequency  Percent Valid Percent  Cumulative Percent

De mesa 273 92,5 92,5 92,5
De balco 22 75 75 100,0
Total 295 100,0 100,0

Tabela 60: Distribuigdo dos Clientes por Tipo de Companhia

Com quem usualmente vocé vai ao estabelecimento?

Frequency Percent Valid Percent  Cumulative Percent

Amigos 173 58,6 58,6 58,6
Colegas de trabalho 19 6,4 6,4 65,1

Familiares 86 29,2 29,2 94,2
Sozinho 17 58 58 100,0
Total 295 100,0 100,0
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Tabela 61: Distribuicdo dos Clientes por Tempo de Permanéncia

Quanto tempo permanece no local?

Frequency Percent Valid Percent  Cumulative Percent

Valid De 30 min. a 1 hora 54 18,3 18,6 18,6
De 1 hora a 2 horas 134 45,4 46,0 64,6
Mais de 2 horas 103 34,9 354 100,0
Total 291 98,6 100,0

Missing ~ System 4 1,4

Total 295 100,0

Tabela 62: Distribuicdo dos Clientes por Frequéncia de Visita.

Com que frequéncia vocé visita o estabelecimento?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Varias vezes por semana 41 13,9 13,9 13,9
Uma vez por semana 31 10,5 10,5 24,4
Uma ou mais vezes ao més 104 35,3 35,3 59,7
Uma ou mais vezes ao ano 119 40,3 40,3 100,0
Total 295 100,0 100,0

Tabela 63: Distribuicdo dos Clientes por Motivacao

Por que vocé come fora de casa?

Frequency Percent Valid Percent ~ Cumulative Percent
Gosto 120 40,7 40,7 40,7
N@o sei cozinhar 7 2,4 2,4 43,1
N@o tenho comida pronta 37 12,5 12,5 55,6
Para encontrar com meus amigos 131 444 444 100,0
Total 295 100,0 100,0
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Tabela 64: Medidas Resumo para Tangibilidade (Frequéncias de Observagao em

Percentual)
Variavel Tangibilidade Média E:;;’;g 1 2 3 4 5 6 7
Tangi_04 Tem facilidade de estacionamento. 289 1962 353 163 149 139 64 34 98
Tangi_05 Tem fachada atraente. 471 1626 3,7 54 136 22,7 20,7 16,3 17,6
Tangi_06 Tem uma drea de refeicdo visualmente atrativa. 517 1533 27 24 92 16,3 254 19 251
Tangi_07 Os funcionérios estdo vestidos adequadamente e de forma higiénica. 597 1229 03 0,7 44 78 149 264 454
Tangi_08 Apresenta uma decoragdo de acordo com sua imagem e politica de prego. 591 1198 07 1 17 92 183 28,8 40,3
Tangi_09 Oferece um menu de facil entendimento. 636 0892 0 03 1 27 105 29,2 56,3
Tangi_10 ngbgggit:nvei;tu;lmente atraente e de acordo com a imagem do 585 1231 07 2 2 64 22 292 376
Tangi_11 Possui uma area de refeicdo confortavel e de facil locomogao. 574 1333 07 2 44 102 17,3 28,8 36,6
Tangi_12 Os banheiros sdo limpos. 525 1459 1 24 98 159 258 18,3 26,8
Tangi_13 A érea de refeicdo é limpa. 6,08 1,125 03 03 24 71 153 26,8 478
Tangi_14 O mobilidrio disponivel é confortavel. 562 1,29 1 1,7 2,7 122 23,7 28,1 30,5
Tabela 65: Medidas Resumo para Confiabilidade (Frequéncias de Observagao em
Percentual)
Variavel Confiabilidade Média E:j;’;g 1.2 3 4 5 6 7
Confi_15 As refeigGes sdo servidas no tempo prometido. 6,01 1131 03 1 1,7 7,1 16,3 30,8 42,7
Confi_16 Os erros sdo corrigidos rapidamente. 594 1245 0,7 1,7 14 10,2 146 28,1 434
Confi_17 Transmite confianga e profissionalismo durante a realizagdo dos servigos. 6,18 1068 03 0 24 6,1 119 285 50,8
Confi_18 A conta é entregue sem erros de calculo. 6,14 129% 14 03 41 71 81 22 569
Confi_19 Serve a refeigao exatamente como solicitada. 6,29 1,105 0,7 03 24 47 85 244 59
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Tabela 66: Medidas Resumo para Responsividade (Frequéncias de Observagéo em
Percentual)

Varidvel Responsividade Média Desv_|o 1 2 3 4 5 6 7
Padrdo

Nos momentos de grande movimento os funcionérios se ajudam mutuamente para

Respo_20 manter a velocidade e qualidade de servigo. 586 1206 0 07 37 119 156 288 393
Respo_21 Fornece servico rapido e eficiente. 597 1097 03 03 3,1 58 17,3 34,9 38,3
Respo_22 Esforga-se para lidar com pedidos especiais. 57 133 1 17 27 132 159 28,5 36,9

Tabela 67: Medidas Resumo para Garantia (Frequéncias de Observacdo em Percentual)

Varidvel Garantia Média D0 4 5 3 4 5 g 7
Padrdo

Os funcionarios tém conhecimento necessario para responder as perguntas dos

Garan_23 .
clientes.

6,14 1101 03 07 31 41 122 322 47,5

Garan_24 0Os funcionarios deixam vocé confortavel e passam seguranga. 6,21 1,079 03 1 2 51 7,1 346 498
o7 5 roros i et sl T RS 0717 14 171 122 902 40
Garan_26 Fazem vocé se sentir a vontade. 6,31 1016 03 03 2 34 98 271 569
Garan_27 0 pessoal parece bem treinado, competente e experiente. 6,0/ 1,199 07 2 1,7 44 146 29,8 46,8
Garan_28 Os funcionarios parecem receber apoio e suporte do estabelecimento para que 595 1258 14 1 24 75 146 312 42

possam executar bem o seu trabalho.

Tabela 68: Medidas Resumo para Empatia (Frequéncias de Observacdo em Percentual)

Variavel  Empatia Media D8V 4 2 3 4 5 6 7
Padrdo

Os funcionarios sao capazes de entender as necessidades e

Empat_29 dessjos individuais dos clientes. 5,91 117103 07 31 88 169 315 386
Empat_30  Fazem vocé se sentir especial. 5,62 1428 17 17 47 122 20,7 227 363
Empat_31  Antecipam suas necessidades e desejos individuais. 5,32 1547 37 17 58 159 214 237 278
Empat_32 ;egn; ;L;pac(;grlérios simpéticos e mediadores caso acontega 5,92 132 1 14 41 81 136 275 444
Empat_33 Os interesses e necessidades dos clientes sdo tratados como 5,82 1304 14 1 2 129 142 298 386

prioridade.
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Tabela 69: Medidas Resumo para Satisfacdo do Cliente (Frequéncias de Observacdo em
Percentual)

Varidvel Satisfagdo do Cliente Média Ees"."’ 1 2 3 4 5 6 7
adrdo
. Esté satisfeito(a) com a relagdo qualidade/valor que Ihe € oferecida pelo
SatidC34 estabelecimento. 586 1,277 1,7 03 31 88 156 322 383
SatidC35 No geral, esta satisfeito(a) com o servigo oferecido pelo estabelecimento. 6,12 1,084 07 03 1 7,5 11,2 332 461

Tabela 70: Medidas Resumo para Lealdade do Cliente (Frequéncias de Observacdo em
Percentual)

Varidvel Lealdade do Cliente Media D5V 1 5 3 4 5 6 7
Padrdo

[ealdC36 Pretende continuar a frequentar o estabelecimento. 613 1277 1 2 2 51 125 224 549

[ealdC37 Recomendara este estabelecimento para seus amigos/familiares/colegas. 6,1 129 07 1,7 3,7 51 136 20 553

[ ealdC38 Este estabelecimento sera a sua primeira escolha quando optar por comer fora. 4,64 1,78 7,8 4,7 129 18 22,7 14,6 19,3

Tabela 71: Medidas Resumo para Atendimento Caloroso (Frequéncias de Observacdo em
Percentual)

Desvio

Varidvel Atendimento Caloroso Média Padrio 12 3 4 5 6 7

AtCalo47 A atitude dos gargons em geral é cordial e hospitaleira. 6,14 105 03 03 1 7,1 129 308 475
AtCalo48 Qs gargons falam amigavel e calorosamente. 6,07 1079 03 03 17 7,5 13,6 32,5 44,1
AtCalo49 Qs modos dos gargons criam uma atmosfera confortavel. 6 1,144 03 03 34 75 139 322 424
AtCalo50 Os gargons falam educadamente e respeitosamente ao cliente. 6,17 1,048 03 17 0 71 11,2 30,8 48,38
AtCalo51 Qs gargons ndo interrompem conversas pessoais entre os clientes. 588 1516 41 1 14 108 95 258 475
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