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Para garantir a satisfagdo dos clientes, faz-se ne-
cessario conhecer suas necessidades. Nessa Stica,
este trabalho teve como objetivo avaliar a percep-
¢do da qualidade do cliente externo de um res-
taurante tematico-tipico, localizado na praga de
alimentagdo “Bodédromo” da cidade de Petrolina,
interior de Pernambuco. Para tanto, realizou-se
um estudo de caso, no qual as informagdes foram
colhidas por meio do modelo servqual, de Parasu-
raman et al (1985). Os resultados indicaram a ne-
cessidade de melhoria nos servigos prestados.

Palavras-chave: Percepgdo. Qualidade.
Restaurante. Servigo.
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1 Introducao

Nas dltimas décadas, o setor de servigo tem
experimentado um crescimento mundial muito
forte tanto que, em varios paises desenvolvidos,
vemn desempenhando papel fundamental para o
desenvolvimento de suas economias, principal-
mente por sua participagado no PIB e pelo nimero
de empregos gerados.

Segundo Correa e Caon (2002), essa ascen-
sdo do setor se deve, principalmente, as mudan-
gas que vém ocorrendo no mundo — crescimento
das cidades, que obriga investimento no setor de
transporte; aumento do ndmero de idosos e da
participacdo da mulher no mercado de trabalho e
mudangas tecnoldgicas que tornaram possivel os
servigos de internet, jogos etc.

O setor de servigos possui caracteristicas pe-
culiares que o tornam diferente do industrial (pro-
dutor de bens manufaturados), o que nos obriga,
portanto, a estuda-lo sob um ponto de vista mais
especifico. Nesse contexto, a fronteira que separa
um produto (bem) de um servico ndo €, muitas
vezes, féacil de determinar. Em muitos casos, uma
organizagao € resultado da fusdo de uma empresa
prestadora de servigo com outra produtora de
bens, como as empresas do setor de alimentagao,
que fornecem a refeicdo como um produto tangi-
vel e a servem no restaurante — prestacdo de um
servigo intangivel representado pelas diversas sen-
sacOes percebidas pelos consumidores. A comida
em um restaurante € tdo importante quanto os
servigos que oferece.

Este trabalho teve como objetivo avaliar a
percepgdo da qualidade do cliente externo de um
restaurante localizado na praga de alimentagao
“Boddédromo” da cidade de Petrolina, interior de
Pernambuco.

2 A qualidade percebida e a
expectativa dos consumidores

A qualidade definida aqui como “[...] a con-
sistente conformidade com as expectativas dos
consumidores” (SLACK et al., 1997) é um concei-
to abstrato e passivo de discussdes. Entretanto,
nem todos os especialistas da drea da qualidade

sdao unanimes na sua definigdo, mas todos concor-
dam que a qualidade é um diferencial para a com-
petitividade, pois melhora a imagem da empresa e
a confiabilidade do produto.

Para Martins e Laugeni (2006), a qualidade
de um produto deve contemplar, no minimo, os

oito elementos citados a seguir:

- Caracteristicas operacionais principais ou
primdrias satisfeitas;

- Caracteristicas operacionais secundarias
que complementem o produto em termos
atrativos ou operacionais;

« Confiabilidade, ou seja, a probabilidade de
o produto nao apresentar falhas;

« Conformidade com as normas e especifi-
cagoes;

» Durabilidade;

+ Assisténcia técnica;

- Estética, obedecendo, em especial, ao design
do produto;

+ Qualidade percebida, ou seja, o produto
que parece ser bom deve necessariamente

sé-lo.

Definir a qualidade dos servigos, tendo como
base a expectativa do consumidor, pode ocasio-
nar, no minimo, um problema de padronizagéo de
idéias, pois cada consumidor tem suas expectati-
vas proprias e percebe a qualidade de acordo com
suas necessidades. Além disso, a propria tendén-
cia de variabilidade dos servigos pode fazer que
um mesmo cliente tenha percepgdes diversas do
mesmo servigo, em diferentes ocasides.

Para buscar uma visado unificadora entre ex-
pectativa e percepgao, utilizamos aqui a definigao
de Parasuraman et al. (1985), para os quais a qua-
lidade como “[...] uma comparagdo entre a expec-
tativa e a percepgdo”. Com base nesse conceito,
Slack et al. (1997) avaliam a qualidade de acordo
com as lacunas (gap) entre expectativa e percep-

¢ao, da seguinte forma:

- Expectativa maior que percepcao equivale
a uma qualidade percebida pobre;

* Expectativa igual a percepgdo equivale a
uma qualidade percebida aceitdvel;
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« Expectativa menor que percepcao equivale
a uma qualidade percebida boa;

Diante das discrepancias que ocorrem entre
as expectativas dos consumidores e a percepgao
da qualidade, Parasuraman et al (1985) criaram
um modelo de qualidade de servigos (figura 1) que
modela todas as lacunas possiveis desde a concep-
¢ao do servico até sua entrega ao consumidor.

Comunicacao Necessidades Experiéncia
boca-a-boca Pessoais Passada
_____________ :____________,
A4

> Expectativa do Servico |< - - - -
— I
=] A l
=] |
£ Gap 5 !
= I
] ~ . I
S Percepcéo do Servio |[<---+
(5] 1

A .

........d..........:....
1

Entrega do servigo C N
(incluindo pré e pés- omunicagoes externas
<> ao consumidor
contato) Gap 4
Y A
|
Gap 1 Entrega do servico (incluindo
pré e pds-contato)
\ A
Gap 3 j' :
Tradugdo das percepgées em
especificages de qualidade

A

Y .

Percepcéo gerencial das
expectativas dos consumidores

Geréncia

Gap 2

Figura 1: Modelo de qualidade de servigo
Fonte: Parasuraman et al, 1985 p. 44

As lacunas, ou gaps, citados pelo autor sdo:

« GAPI: Discrepancia entre a percepcédo dos
gerentes e as expectativas do consumidor;

« GAP2: Discrepancia entre a percepgao dos
gerentes e as especificagdes da qualidade
nas operagoes;

« GAP3: Discrepancia entre especificagdes da
qualidade e entrega do servigo;

« GAP4: Discrepancia entre a entrega do

servigo e a comunicacao externa;

- GAPS5: Discrepancia entre expectativa do
consumidor e sua percepgéo decorrente de
outras discrepancias comentadas, ou seja:

GAPS = f(GAPI, GAP2, GAP3, GAP4)
(1

E atil notar que a avaliagdo da qualidade que
envolve, de um lado, a participagdo, de um lado,
dos gerentes da organizacdo e, de outro, a dos
consumidores. Nesse processo, varias areas fun-
cionais (marketing, produgdo, desenvolvimento do
servigo etc.) podem trabalhar, de forma diferen-
ciada, nesses gaps.

Segundo Silva Reis (2001), para garantir a
preferéncia dos usudrios por um servico, é preciso,
mais do que simplesmente atendé-los, fazé-los
perceber pelo valor naquilo que estdo adquirindo.
Nesse contexto, o grande desafio é conseguir es-
tabelecer o que significa valor para eles e identifi-
car aquilo que realmente buscam quando procu-
ram um servigo, para, em seguida, associar esse
valor aos produtos e servigos oferecidos.

Essa dindmica pode ser notada pela seguin-
te seqiiéncia de fatos: primeiro, os consumidores
percebem o valor de um servigo; em seguida, esse
valor leva a repeticdo do consumo. Essa ocorrén-
cia, se reiterada, pode levar a lealdade de uso, au-
mentando, conseqientemente, a demanda pelo

produto ou servigo.

2.2 Medindo a satisfacao dos clientes
Durante as operagdes de servigo, ocorrem
diversas oportunidades de interacdo entre o
cliente e o prestador do servigo. Esse “encontro
de servigos” envolve todas as atividades relaciona-
das ao processo de produgao, incluindo pessoal de
contato, ambiente fisico, equipamentos e outros.
No entanto, esse tal encontro é composto de
varios momentos de interagdo — momentos de
verdade (GIANESI; CORREA, 1996) ou “mo-
mentos de oportunidade”, por Grénroos apud
Silva Reis (2001) — que vao impactar a percepgao
total da qualidade de um servigo, pois represen-
tam oportunidade de o prestador de servigo de-
monstrar ao cliente a qualidade de seus servigos.
Esses diversos “encontros de servigo”
formam o “ciclo de servigo”, definido por Albrecht
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(1992) como uma “cadeia continua de eventos pela
qual o cliente passa na medida em que experimen-
ta o servigo”.

A capacidade de manter o cliente é um fator
essencial para os servigos de restaurante, pois é
a caracteristica que expressa qualidade, visto
que, conforme Green (1995), reter cliente é uma
medida fundamental da qualidade do servigo. E
claro que os clientes satisfeitos divulgam, para a
familia e os amigos, os bons servigos prestados,
trazendo novos clientes. Uma vez solidificada a re-
putacao da qualidade de um servigo, ela também
pode ser usada para atrair novos clientes, criando,
assim, um circulo virtuoso de atracéo e de sua ma-
nutengdo. Para Santos et al (2003), uma forma de
alcangar essa satisfagao é por meio do “encanta-
mento do cliente”, seja ele interno ou externo.

Segundo Deming (1996), néo é suficiente ter
clientes meramente satisfeitos, pois, mesmo assim,
eles podem abandonar. “Ele pode encontrar uma
opc¢ao melhor com a mudanga”. Dafi a importancia
de equiparar e superar a concorréncia. A empresa
tem de estar sempre inovando para permanecer
no mercado, mantendo e reconquistando seus
clientes e atraindo outros com ofertas melhores
que as disponiveis no mercado. Além disso, uma
organizagdo competitiva precisa possuir um pro-
grama continuo de avaliagdo da satisfagdo dos
clientes, que lhe permitisse acompanhar todas
as tendéncias do mercado, do ponto de vista dos

clientes internos e externos.

2.3 Avaliacao da qualidade dos

servigos em restaurantes

Estima-se que, no Brasil, existem 750 mil res-
taurantes, bares, lanchonetes, pizzarias e outros
operando formal e informalmente, sendo este um
mercado bastante concorrido (MARICATO, 2001).

Os restaurantes estao divididos em diversos
nichos, de acordo com o perfil e as peculiarida-
des do publico que deseja alcangar. Dessa forma,
o publico de um estabelecimento de Fast-Food
percebe a qualidade no prego, rapidez de aten-
dimento e conformidade do pedido. Geralmente,
esse cliente deseja alimentar-se e sair, em razao
de suas atividades, e a demanda pode ser impul-

sionada, na maioria das vezes, por promogdes.

Em paralelo, numa outra parcela da popu-
lagdo, como os clientes de estabelecimentos de
servico A La Carte, de cozinha regional, percebe-
se outro tipo de comportamento. Para eles, a
qualidade poderd ser medida pela caracterizagdo
do ambiente, pelo prazer de saborear o alimento,
pelas opgdes do carddpio, e ndo pelo tempo em

que o pedido chega a mesa.

2.4 Caracterizagcdao da empresa

pesquisada

A empresa, localizada na cidade de Petrolina,
interior do estado de Pernambuco, atua no ramo
de prestacgédo de servigos de alimentagdo. Trata-
se de um restaurante tematico-tipico situado na
praca de alimentagdo “Boddédromo”, ponto turfs-
tico gastrondmico voltado para a carne de bode,
prato tipico da regido semi-arida do Nordeste bra-
sileiro, e conta com 45 funciondrios fixos e capaci-

dade de atendimento de 260 clientes por turno.

3 Metodologia

A metodologia empregada nesta pesquisa foi
um estudo de caso. As informagdes foram colhi-
das por meio do modelo Avaliagdo da Qualidade
do Servico na Percepgao do Cliente (Servqual),
de Parasuraman et al (1985). Esse modelo consiste
no uso de um questiondrio elaborado, de maneira
escalar, de | a 5 (onde o valor | representa baixa
expectativa e baixo desempenho e o 5 alta expec-
tativa e alto desempenho), o que permite aos con-
sumidores apontar suas expectativas em relagdo a
esse ramo de servigo bem como avaliar a qualida-
de do que lhes é oferecido.

Como um restaurante trabalha com um
produto tangivel (as refeigdes) e outro intangivel
(sentimentos causados pela prestagao do servigo),
elegeram-se oito aspectos como determinantes
(variaveis) para avaliar a qualidade do servigo, do
ponto de vista do cliente externo. De posse dessas
varidveis, foram elaborados dois questiondrios
com 0s mesmos questionamentos, num total de
dez, aplicados a 140 (cento e quarenta) clientes
externos, numa proporcado de 60% para homens

e 40% para mulheres, no horario do almogo, ten-
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tando obedecer a proporgao dos freqiientadores,
da seguinte forma:

* No primeiro momento, o cliente aponta-
va sua expectativa em relagcdo ao servigo,
antes de sua prestacao;

* No segundo, apds o pagamento pelo
servigo, o cliente relacionava sua percepgao
sobre o desempenho do restaurante.

As varidveis arroladas na pesquisa que servi-

ram de base para o questiondrio foram as seguintes:

a) Localizagcdo/Acesso: observar se o estacio-
namento fica proximo dos clientes e a aces-
sibilidade e seguranca (questéo 1);

b) Ambiente/Atmosfera /Tangibilidade: ob-
servar o mobilidrio, os utensilios de servir
(questdo 2), aparéncia e vestimenta dos
funciondrios (questao 3);

c) Tempo de espera: deve ser o menor possi-
vel, observar se existe opgdes para distrair
o cliente na espera (questao 4);

d) Servigo dos gargons: analisar o atendimen-
to e cortesia dos garcons (questdo D), e
sua habilidade para resolver demandas dos
clientes (questéo 7);

e) Carddpio: deve ter uma grande variedade
de opgdes, mesmo para restaurantes tema-
tico-tipicos, pois hé clientes com gostos e
hébitos diversos (questao 8);

f) Qualidade dos pratos: refere-se primeira-
mente ao sabor dos alimentos (questao 6),
assim como seu comprometimento com o
anunciado no cardépio (questao 9);

g) Custos: os clientes pagam pela qualidade
e por aquilo de que gostam, mas também
buscam pregos atrativos (questao 10);

h) Recomendabilidade: avaliar a credibilida-
de/seguranga dos clientes em recomendar
o estabelecimento a turistas que, teorica-
mente, sdo mais exigentes que os clientes
usuais. Esse item, por questdes praticas de
andlise, foi avaliado & parte no questiondrio.

Durante a Ultima semana do més de margo
de 2007, os questiondrios foram aplicados e os
dados escaneados para uma planilha eletronica,

o Sphinx Léxica. Na sequéncia, foram calculados,
para cada questdo, a média e o desvio-padrao das
respostas para expectativa e desempenho do es-
tabelecimento. O célculo da média e do desvio-
padrdo foi possivel gragas a atribuicdo de notas
para as opgdes de resposta, de maneira que a
maior nota (nota 5) fosse associada a um maior
grau de expectativa e desempenho, e a menor
(nota 1), ao menor grau.

Além do questiondrio aplicado aos clientes
externos, fez-se uma entrevista semi-estruturada
com o gerente do restaurante para avaliar suas
percepgdo em relagdo ao servigo prestado e as ex-

pectativas dos clientes externos (gaps de [ a 4).

4 Resultados e discussoes

A avaliagdo da qualidade de servigos, segundo
Parasuraman et al. (1985), depende de cinco gaps
(figura 1). Os quatros primeiros dizem respeito a
aspectos gerenciais. Portanto, buscou-se avaliar,
primeiro, a percepgdo do gerente da empresa e
caracterizar esses aspectos.

Para o gerente do restaurante, um cliente,
ao entrar no seu estabelecimento, espera sempre
encontrar o que procura e ser bem atendido
(gap 1), mas admite que, por vezes, o cliente nem
sempre é atendido como gostaria, pois cada um
quer receber atendimento preferencial, principal-
mente quando o restaurante estd com sua capa-
cidade de atendimento lotada. Afirma ainda o
gerente que existermn momentos em que O servigo
deixa a desejar por motivos alheios ao restauran-
te, como é o caso da inadequagéo do estaciona-
mento (gap 2) e da necessidade de espera por
uma mesa (gap3), mas adverte que a procura,
principalmente nos fins de semana, é muito
grande, e o espaco fisico, limitado, o que impede
o aumento de sua capacidade de atendimento.
Outro item a desejar é a pouca divulgacdo por
meio de propaganda (gap 4), visto que o gerente
considera o boca-a-boca a propaganda ideal para
uma empresa do ramo de restaurante. De modo
geral, o gerente avalia como muito bons os servi-

¢os prestados em sua empresa.
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Os dados sobre as varidveis das expectativas
dos clientes e o desempenho alcangado pelo refe-
rido restaurante estdo sumarizados na tabela 1.

A Tabela 2 apresenta as andlises da qualida-
de percebida pelos entrevistados. Nela, compa-
rou-se, pela subtracdo das médias de cada quesito
investigado, do ponto de vista do cliente externo,
a percepgdo entre desempenho e expectativa.
Para efeito de comparagdo com a metodologia
utilizada por Slack et al (1997), considerou-se o
intervalo entre (— 0,09: + 0,09) como sendo, por
aproximagao, igual a zero; os valores maiores que
+0,09, como positivos, e os menores que — 0,09,
como negativos.

As diferencas entre desempenho e expecta-
tiva resumem a qualidade percebida pelos clientes.
Observa-se, nas 10 questdes aplicadas, uma ava-
liagdo geral negativa da qualidade. O dnico ponto
positivo refere-se a terceira questao do questiona-
rio (funciondrios bem vestidos e com boa aparén-
cia). As outras questdes que apontaram a média
do desempenho muito préximo das expectativas
foram: 2 — aparéncia do restaurante e 6 — refei-
¢do de boa qualidade, o que induz, por questdes
de aproximacéo, uma qualidade percebida aceité-
vel. Os outros itens, como: | — estacionamento; 4
— rapidez no atendimento; 5 — cortesia; 7 — habi-
lidades para solucionar problemas; 8 — opgdes de
carddpio; 9 — comprometimento com a qualidade

e 10 — valor das refeigdes, apontam uma qualidade

Tabela 2: Resumo dos dados coletados

QUALIDADE PERCEBIDA

Questao Desempenho — Expectativa Resultado
1 -0,44 Pobre
2 -0,09 Aceitavel
3 0,14 Boa
4 -0,19 Pobre
5 -0,24 Pobre
6 -0,04 Aceitavel
7 -0,10 Pobre
8 -0,38 Pobre
9 -0,23 Pobre
10 -0,50 Pobre

Fonte: Pesquisa de campo

Aqui, é oportuno questionar: o que levou
os clientes a avaliagdo negativa do servigo pres-
tado por esse restaurante? Serd que o restau-
rante oferece um servigo abaixo da expectativa
dos clientes ou a metodologia Servqual apresenta
espagos para nao avaliar corretamente a expecta-
tiva do cliente e o desempenho do servigo pres-
tado? Embora alguns autores adotem zonas de
tolerancia entre o desejado e o observado, optou-
se por avaliar a expectativa e o desempenho de
forma direta, sem a utilizacdo de tais zonas, com
base em expectativas minimas e desejaveis. E isso
talvez tenha levado a uma média de expectativa
muito alta. No entanto, o uso da metodologia

Servqual de avaliagdo de qualidade atendeu, de

percebida pobre. forma geral, ao objetivo principal da pesquisa, que
Tabela 1: Resumo dos dados coletados
EXPECTATIVA DESEMPENHO
B Respostas obtidas . Desvio Respostas obtidas . Desvio
Questéo T 121 3 2 5 Média Padrio ] 5 3 . 5 Média Padrio
1 14 15|52 |34 | 35 3,51 1,20 15 22 55 34 14 3,07 1,11
2 511|140 |79 4,34 0,96 0 3 18 60 59 4,25 0,76
3 4 |2 14 | 44 |75 4,32 0,93 0 0 9 57 74 4,46 0,62
4 2 | 1122|4372 4,30 0,86 2 6 25 49 58 411 0,94
5 512 34 | 94 4,51 0,91 2 2 18 52 65 4,27 0,85
6 4 |41 9 | 42| 81 4,37 0,94 2 2 10 60 66 4,33 0,79
7 4 | 4] 25|40 | 67 4,16 1,01 3 5 22 59 50 4,06 0,93
8 2 |1 14| 34 | 88 4,47 0,87 3 3 27 52 54 4,09 0,93
9 3 | 2|12 33|90 4,46 0,88 0 3 19 61 57 4,23 0,76
10 3 | 7|26 39|63 4,10 1,02 2 10 54 50 24 3,60 0,90

Fonte: Pesquisa de campo
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foi coletar as opinides dos clientes sobre a qualida-
de do servigo prestado por um restaurante.

5 Consideracoes finais

Num mercado altamente competitivo como
o de alimentagao, gerir a qualidade com éxito em
todas as suas dimensdes torna-se fator decisivo
para desenvolver um diferencial que agregue valor
ao servigo e, ao mesmo tempo, fidelize o cliente.

Avaliar a percepcao da qualidade, por parte
dos consumidores, requer o uso de uma meto-
dologia que consiga transformar dados empiricos
em concretos. O uso da ferramenta Servqual
possibilitou avaliar, em parte, as percepgdes do
usudrio, uma vez que ela ndo pondera determi-
nadas varidveis em relagdo a outras e considera
certos dados tdo importantes quanto outros. Para
tornar o Servqual mais confidvel, hd necessida-
de de estudos mais aprofundados com o fito de
adaptar e melhorar sua metodologia com outras
ferramentas de avaliagdo da qualidade.

Conclui-se, por fim, que, apesar de a maioria
das varidveis utilizadas no questionario apresentar
uma percepcado de qualidade pobre, o resultado
aponta uma qualidade aceitédvel, uma vez que
100% dos clientes informaram que recomenda-
riam esse restaurante a um turista, amigo ou
parente, sem deixar de ressaltar que o estabele-
cimento precisa melhorar, em alguns aspectos, o
servigo prestado.

Assessment of the quality seen
in a restaurant typical theme

Toensure the satisfaction of external customers it
is necessary to know their needs. In this perspec-
tive, these work objectives assess the perception
of quality by the customer outside of a restaurant
located in the a restaurant typical theme located
in the square of food “Bodddromo” the city of
Petrolina/Pe. For both this was a case study, us-
ing the model servqual, Parasuraman et al (1985),
for removal of information. The results indicated
a need for improvement in the services provided
by the restaurant.

Key words: Perception. Quality.
Restaurant. Service
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