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RESUMO

Tendo a qualidade como um diferencial competitivoe a preocupacdo com a
concorréncia, percebe-se que o mercado e organizagOes estdo buscando maneiras para cativar
e fidelizar os clientes. Assim sendo, é fundamental que os restaurantes busquem mudancgas para
melhoria na prestagdo dos servicos e que compreendam quais atributos sdo realmente
importantes para a satisfacdo dos clientes. Diante disso, esse artigo tem como objetivo
identificar por meio da aplicacdo do Modelo de Kano, os atributos mais significativos para a
satisfacdo dos clientes de um restaurante localizado na cidade do AssU/RN. Para isso, utilizou-
se 0 modelo de Kano, adaptando o instrumento de pesquisa para o contexto de restaurante. O
instrumento foi composto por 21 itens funcionais e 21 itens disfuncionais respondidos pelos
clientes do estabelecimento, no total foram 60 questionarios respondidos. Os resultados obtidos
foram de 11 atributos classificados como atrativos, ou seja, sdo atributos que geram satisfacédo
aos clientes, e que podem ser melhorados, os outros 10 atributos foram classificados como
unidimensionais, que sao atributos que produz satisfacdo ao cliente conforme o desempenho,
esses atributos devem ter um melhoramento continuo para que consiga atrair o cliente. Com
base no Coeficiente de Satisfacdo o atributo que tem maior influéncia na satisfacdo do cliente
¢ o: “comida saborosa”, com 97% de satisfacdo, e conforme o Coeficiente de Insatisfacdo o
atributo que ndo tem muita influéncia na satisfagéo dos clientes € o atributo: “equipamentos
modernos”, com 10%. Dessa forma, baseado nos resultados, pode-se concluir que o Modelo de
Kano pode ser utilizado como possibilidade de avaliacdo do nivel de satisfacdo de quais
atributos resulta na satisfacdo do cliente.
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1 INTRODUCAO

Com o passar dos anos 0s consumidores estdo gradativamente mais exigentes e com
uma grande variedade de opcdes de prestadores de bens ou servigos, os clientes tém demandado
produtos/servicos com mais qualidade, bom preco, personalizacdo dos servigos e que atendam
as suas necessidades. E em razdo do contexto de um mundo globalizado, em que a concorréncia
se torna cada vez mais crescente e ao mesmo tempo, real e virtual, a tendéncia é que os
consumidores se tornem mais rigorosos e especificos (COSTA et al., 2018).

Em consequéncia dessas mudancas, empresarios perceberam que para garantir a
fidelidade dos seus clientes, e consequentemente garantir vantagem competitiva diante dos seus
concorrentes é necessario entender as exigéncias dos consumidores prestando um servico de
qualidade elevado (COSTA et al., 2018).
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Junto a isso, o setor de servigos vem crescendo, significativamente, com impactos
expressivos na economia no cenario nacional. Dentre eles, destaca-se o setor de alimentagéo
que nos ultimos anos teve um crescimento de 10%, segundo relatério publicado pela Associacdo
Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL, 2019).

De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2019) o
brasileiro gasta em média 25% da sua renda com alimentacdo fora de casa, isso se dar devido a
vida movimentada do trabalhador nos dias atuais (ABRASEL, 2019).

Em conjunto com esse aumento no setor de alimentagdo, faz-se necessario a criacao de
estratégias para uma melhoria continua a fim de garantir produtos e/ou servicos de qualidade
que satisfacam os consumidores, uma vez que a fidelidade do cliente é um ponto chave de
sucesso para uma empresa, pois 0 mercado esta cada vez mais competitivo (GODOY, 2009).

Assim sendo, os clientes avaliam a qualidade de um bem ou servigo segundo atributos
e dimensGes. Por exemplo, em um restaurante, se a comida for saborosa pode trazer plena
satisfacdo aos clientes; ja a limpeza é vista como indispensavel pelos clientes, se 0 ambiente
ndo estiver limpo trara insatisfacdo, porém se estiver tudo higienizado trara satisfacdo; do
mesmo modo que a gentileza dos funcionarios com os clientes trard um sentimento de bem-
estar. Essa performance, de estar presente e trazer satisfacdo ou insatisfacdo, foi explorada por
Kano (KANO et al., 1984), estabelecendo o modelo de qualidade atrativa. Nesta abordagem,
conhecida como Modelo de Kano, busca-se avaliar e classificar em atributos propostos pelo
modelo (ROOS; SARTORI; GODOY, 2009).

Diante do que foi apresentado, este artigo tem como objetivo identificar quais atributos
geram mais satisfacdo para os clientes através da aplicacdo do Modelo de Kano, e 0s objetivos
especificos serdo: avaliar a satisfacdo do cliente com o restaurante e descrever o perfil dos
clientes. O estudo foi realizado em um restaurante da cidade do Assi/RN.

Para tal, este artigo esta organizado da seguinte forma: na secdo 2 é feita uma revisao
tedrica sobre a qualidade em servicos, os modelos de avaliacdo para qualidade: 5 Gaps,
Servqual e Kano e restaurantes; na secdo 3 sao apresentados 0os métodos usados na pesquisa; na
secdo 4 sdo expostos a analise e resultados dos dados e na secdo 5 sdo realizadas as conclusfes
deste trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO

Essa secdo esta distribuida em 4 subtopicos: o subtdpico 1 abordara sobre a qualidade
em servicos; no segundo, sera tratado sobre os modelos de avaliacdo da qualidade: o0 modelo
dos 5 Gaps, o0 modelo Servqual e o modelo de Kano, e o ultimo subtépico aborda sobre
restaurantes.

2.1 Qualidade em servigos

A qualidade nos servicos é percebida como uma variavel essencial para as organizagoes.
Segundo Gianesi e Correa (2009 apud COSTA et al., 2018, p. 4), a “qualidade em servicos
pode ser conceituada como o grau em que as experiéncias do cliente sdo atendidas pela
percepcdo do servigo prestado”. Compreende, portanto, de uma das definigdes cléssica
delineadas por Parasuraman et al. (1990), de que a qualidade é decorrente da diferenca entre a
expectativa e percepcdo em relagédo ao servigo em avaliagéo.

Apesar da clareza dessa definicao, faz-se oportuno mencionar defini¢ao de “qualidade”
na visdo de Kotler (2000 apud SANT’ANNA; HADDAD, 2014, p. 5), pois apresenta
informacdes importantes para as praticas organizacionais: “qualidade ¢ o conjunto de atributos
e caracteristicas de um produto ou servico, capaz de satisfazer as necessidades do cliente, sejam



elas implicitas ou declaradas”. Portanto, os servigos ndo podem ser avaliados antes
de consumidos: a avaliacdo dos servicos s0 podera ser feita depois dos servigos serem
prestados.

Além destas definicdes, & importante destacar que a percepcdo da qualidade,
principalmente no segmento de servigos, pode ser vista como algo pessoal e subjetivo, pois
cada pessoa tem sua opinido, de acordo com as suas necessidades e expectativas sobre o
produto. Ou seja, um servigo ou bem, pode tanto surpreender o cliente, o que pode levar o
cliente a voltar ao estabelecimento bem como recomenda-lo, assim como decepciona-
los se suas expectativas ndo forem atendidas.

Diante desse contexto, Milet (1997), em sua obra, evidencia critérios/dimensdes que
podem ser utilizados para os clientes avaliarem a qualidade de servicos:

e Aspectos tangiveis: Aparéncia das instalaces fisicas, equipamentos, pessoal, aparéncia,
longevidade, entre outros;

e Confiabilidade: Capacidade para cumprir o prometido;

e Presteza: Vontade e predisposicdo em auxiliar os clientes e fornecer pronto servico,
rapidez no atendimento;

e Competéncia: Conhecimento para executar 0 Servico;

e Cortesia: Educacdo, respeito e amabilidade com o cliente. Muitas vezes prefere-se paga
mais caro pelo servico, porém que atenda melhor;

e Credibilidade: Transmitir confianca e honestidade ao falar com o cliente;

e Seguranca: Eliminacdo de risco, perigo ou acles duvidosas contra as pessoas €
informacoes;

e Acessibilidade: Facilidade de contato com as pessoas da empresa;

e Comunicacdo: Manter o cliente informado usando uma linguagem compreensivel, clara

e precisa;

e Entendimento do cliente: Empenho para conhecer o cliente e seus reais problemas e
necessidades;
e Preco: Valor pago pelo cliente para r o produto ou servico. Nem sempre 0 preco

é determinante. Em geral perde para um bom atendimento. Em outras palavras, 0s

clientes perdoaréo as dificuldades se estiverem sendo tratados com respeito e cuidado

pessoal.

Desta forma, faz-se necessario entender os critérios que sdo importantes para a avaliacao
da qualidade segundo a percepcdo e expectativa dos clientes, para que se possa formular
estratégias e métodos para analisar, avaliar e aprimorar a qualidade na prestacdo de servicos,
mantendo os clientes satisfeitos, e consequentemente vantagem diante dos seus concorrentes.

2.2 Modelos de avaliacédo da qualidade

Com o crescimento do setor de servicos e exigéncias dos consumidores, a avaliacdo da
qualidade dos servicos e fundamental para uma melhoria na prestacdo de servigos e no
entendimento das expectativas dos clientes sobre os servicos recebidos. Diante disso, diferentes
pesquisadores tém se dedicado ao estudo dessa area, buscando desenvolver e aprimorar
métodos para a mensuracdo da qualidade dos servicos, principalmente de acordo com a
percepcao dos consumidores. Dentre eles, destacam-se trés modelos: 0 modelo dos 5 Gaps
(PARASURAMAN et al., 1985), 0 modelo SERVQUAL (PARASURAMAN et al., 1988) e 0
modelo de Kano (Noriaki Kano, 1970) (BARROS, 2012).

2.2.1 Modelo de 5 Gaps



O modelo de 5 Gaps desenvolvido por Parasuraman et al. (1985), visa auxiliar 0s
gestores a compreender a origem dos problemas da qualidade dos servigos, assim como
melhora-los. Em suma, refletem a diferenca entre o servico esperado e o servico recebido. A
Figura 1, mostra o modelo (MARTINS, 2014).

Figura 1 — Modelo dos 5 Gaps
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Fonte: Adaptado de Parasuraman et al. (1985 apud SANT’ANNA; HADDAD, 2014).

e Gap 1: consiste na relacdo de expectativas dos clientes e percepcao dos gestores sobre as
mesmas;
e Gap 2: baseia-se na percepcdo do gerente em relacdo as expectativas dos clientes e as
especificacdes da qualidade do servigo;
e Gap 3: consiste na especificacdo da qualidade dos servicos e na qualidade da prestacao
de servico;
e Gap 4: consiste na comunica¢do externa dos usuarios e na qualidade da prestacdo de
Servico;
e Gap 5: consiste na percepcdo da qualidade do servico esperado e do servico que ele
realmente recebeu.
O modelo Gap 5 é importante pois facilita os gestores na identificacdo de problemas, e
pode ser usado para a melhoria da qualidade na prestacdo de servigo. Esse Gap € a base para o
modelo Servqual, que mensura a diferenca entre expectativa e desempenho do servigo/produto
que é percebido pelo cliente (SANT’ANNA; HADDAD, 2014).

2.2.2 O modelo Servqual

O modelo Servqual baseia-se nas lacunas apresentadas no modelo dos cinco Gaps,
avaliando a qualidade dos servicos por meio das diferencas entre expectativas e desempenho
em cinco principais dimensdes: confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia e
tangibilidade (PARASURAMAN et al., 1988 apud POLIDO; MENDES, 2015).

Segundo Albernaz (2011), essas dimensdes podem ser avaliadas como:

o Confiabilidade: trata-se da confianca de que a organizagao conseguira desempenho
que trara beneficios aos clientes. Exemplo: o interesse sincero em resolver o0s
problemas dos clientes, servicos prestados no prazo prometido, entre outros;



o Responsividade: diz respeito a0 comprometimento da organizacdo em prestar 0s
servigos de maneira adequada, referente a disponibilidade, atencdo e prontidédo no
atendimento a solicitacdes dos clientes. Como: servicos prestados de forma imediata,
funcionarios prestativos, e outros;

o Seguranca: relaciona-se ao conhecimento, cortesia, a capacidade de inspirar
confianca e credibilidade diante do consumidor. Por exemplo: profissionais educados,
profissionais com confianga necesséria para execugao dos Servicos;

o Empatia: remete a capacidade que os profissionais tém de entender e vivenciar os
sentimentos dos clientes de acordo com as necessidades dos clientes. Exemplo: servico
individualizado aos clientes, profissionais que entendam as necessidades dos clientes,
entre outras;

o Tangibilidade: trata-se das instalacbes fisicas do servico. Como por exemplo:
instalacdes fisicas adequadas, profissionais com aparéncia adequada etc.

O modelo é composto por duas se¢des. A primeira secdo dispde de 22 itens e avalia a
expectativa do cliente do servico esperado, j& a segunda se¢do dispde dos mesmos 22 itens e
avalia a qualidade do servico recebido pelo cliente. E utilizado uma escala de atributos de
extremos de “Concorda Totalmente” e “Discorda Totalmente”. Os autores do SERVQUAL
afirmam que o modelo € universal e pode ser aplicado em qualquer tipo de servico, porém deve
ser adaptado de acordo com o negdcio a ser avaliado (POLIDO; MENDES, 2015).

O Gap ¢ calculando por meio da diferenca entre média das respostas expectativas e a
média das respostas da percepcao. Quando o resultado do Gap é negativo, expressa que a
experiéncia real ndo excedeu a expectativa, mostrando falha no servico prestado ou na
comunicacdo da empresa, produzindo insatisfacdo. Ao contrario, Gaps positivos demonstram
que o servico prestado é superior ao aguardado pelo cliente, exprimindo satisfacdo e um servico
ou produto de qualidade (SANT’ANNA; HADDAD, 2014).

2.2.3 Modelo de Kano

O Modelo de Kano, criado por Noriaki Kano em 1984, sustenta que alguns atributos dos
produtos/servicos sdo mais importantes que outros, ainda sendo, a satisfacdo do cliente é
aumentada radicalmente com uma pequena melhora no desempenho, quando para outros
requisitos, a satisfacdo aumenta pouco quando o desempenho é melhorado excessivamente.
Geralmente, 0o modelo é aplicado para a classificacdo da qualidade. O objetivo é que os atributos
do produto e/ou servi¢co podem ser classificados em categorias a medida que se estabelece
satisfacdo ou insatisfacdo com um nivel de desempenho (ROOS; SARTORI; GODQY, 2009).

O modelo avalia as respostas dos consumidores sobre a satisfacdo ou insatisfacdo com
relacdo aos atributos de acordo com o desempenho, se a resposta for positiva tem aspecto
funcional e se for negativa € disfuncional. De acordo com as repostas para as questdes
“funcional” e “disfuncional”, o atributo pode ser classificado como: obrigatorios, atrativos,
unidimensionais, neutros e reversos. A Figura 2, mostra o grafico do Modelo de Kano (ROOS;
SARTORI; GODOY, 2009).



Figura 2 - Modelo de Kano
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Fonte: adaptado de Lofgren e Witell (2005 apud ROOS; SARTORI; GODOY, 2009).

e Obrigatorios (O): sdo aqueles atributos que sdo essenciais, no entanto seu bom
desempenho ndo é algo que necessariamente causara satisfacdo. Porém, se estiver
ausente causard insatisfacdo aos clientes;

e Atrativo (A): € aquele diferencial do produto, que sua presenca gera plena satisfacéo,
contudo sua auséncia ndo causara insatisfacao;

e Unidimensionais (U): sdo atributos em que satisfacéo € correspondente ao seu grau de
desempenho, portanto quanto maior o desempenho, maior seré a satisfacdo do cliente, e
guanto menor o desempenho menor sera a sua satisfacao;

e Neutros (N): sdo atributos indiferentes para os clientes, que ndo geram satisfacdo e nem
insatisfacao;

e Reversos (R): séo aqueles que quando presentes ndo agradam o cliente e podem causar
satisfacdo ou indiferenca em sua auséncia.

Além dos cincos atributos citados acima, existe ainda o atributo questiondvel que néo é
representado no modelo tedrico, que indica que a pergunta foi formulada incorretamente, ou
que o cliente mao entendeu corretamente, ou que a resposta foi inconsistente (COSTA et al.,
2019).

Segundo Figueredo (2005, apud SANTOS, 2018), a realizacdo do Modelo de
Kano divide-se em quatro etapas, sendo a primeira, a identificacdo dos atributos, isto €, a
aplicacdo dos questionarios e defini¢do dos nimeros de requisitos a serem avaliados. A segunda
etapa é a formulacdo do questionario base, que tem a finalidade de especificar os atributos
identificados.

Seguindo a ordem de Figueredo (2005, apud SANTOS, 2018), a terceira etapa classifica
os atributos reunidos através da combinacdo das respostas funcionais e disfuncionais. Esta
classificacdo se da em Unidimensional - U; Atrativo — A; Obrigatorio — O; Neutro — N; Reverso
—R; Questionavel — Q. Apos a classificagdo dos atributos, comeca a quarta e ultima etapa, onde
é elaborada uma tabela com a contagem e os percentuais de cada atributo de acordo com a
resposta de cada entrevistado. Para 0s casos em que os atributos ndo podem ser atribuidos para



uma determinada categoria, Matzler et al. (1996) sugere a regra O>U>A>N que auxilia no
desempate da classificacéo.

Junto ao Modelo de Kano pode aplicar-se o coeficiente de satisfacdo do cliente ou o
CSC (BERGER et al., 1993 apud SANTOS, 2018). Este coeficiente ira indicar a porcentagem
de clientes que ficam satisfeitos ou insatisfeitos com a existéncia ou auséncia e insuficiéncia de
um atributo. Esse nivel de satisfacdo é determinado com base em dois indices especificos, o
Coeficiente de Satisfacdo (CS), ou seja, 0 percentual de clientes que sairam satisfeitos, dado
pela Equacdo 1. Ou com o Coeficiente de Insatisfacdo (ClI), percentual de clientes que sairam
insatisfeitos, dado pela Equacdo 2.

CS= %A+%U
%A+%U+%0+%N

M

— (%U+%0)*-1
T %A+%BU+%0+%N

@

Onde,

A: atrativo;

U: unidimensional;

O: obrigatorio;

N: neutro.

O valor positivo indica que a satisfacao do cliente aumenta se for fornecido determinado
atributo do produto e/ou servico; um valor negativo representa que a satisfacdo do cliente
diminui se ndo for fornecido algum atributo do produto e/ou servico. Na equacéo 2, o célculo
do CI multiplicado por -1 salienta o grau negativo de insatisfacdo que a falta de atributo causa
nos clientes (COSTA et al., 2019).

No calculo do coeficiente de satisfacdo do cliente ndo se considera o nimero de clientes
que indicaram o atributo como reverso. Se algum atributo se identificar como um indice reverso
significativo, o coeficiente de satisfagdo tendera a classificar-se como neutro ou atrativo. Deste
modo, é recomendado tomar cuidado ao analisar o percentual de reverso de cada atributo
(COSTA et al., 2019).

2.3 Restaurantes

Restaurantes estdo inseridos no setor de alimentos e bebidas é o que mais gera empregos
diretos, cerca 1,6 milhdes, com um faturamento de R$656 bilhGes, o que representa 9,6% do
PIB brasileiro, de acordo com a Associagéo Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA, 2018).
Com o constante crescimento deste mercado e com a competividade crescente, surge a
preocupacdo dos proprietarios com a melhoria na prestacdo de servigos para fornecer um
servigo de qualidade, e com isso conquistar os consumidores e aumentar a lucratividade.

Restaurantes séo tanto uma realizacdo de producdo de produtos alimenticios, quanto
uma prestacgéo de servicos, como recomendacOes, ambiente e atividades relacionadas a servir a
comida (SLACK et al. 2016 apud RODRIGUES; LIMA, 2018). Em um restaurante, o que se
considera mais importante é o atendimento, desde os servi¢os de saldo, até na rapidez e
dedicacédo que a cozinha prepara os pratos, e 0 tempo em que chegam as mesas (MARICATO,
2011 apud RODRIGUES; LIMA, 2018)

Com a pretenséo de atender uma variedade de clientes, existem variados ramos de
restaurantes. Segundo Lippel (2002), € possivel classificar os servi¢os de restaurantes em trés
grupos: A lacarte, autosservico e  diretivo/repetitivo.  Os restaurantes A la carte s&o



caracteristicos por possui um cardapio igual, pré-definido e séo oferecidos diariamente, onde 0
cliente faz a sua escolha e o garcom anota o seu pedido, que também servem e fecham a conta.
Os autosservicos ou self service, sdo estabelecimentos que oferecem atendimento rapido, com
baixo custo, os proprios clientes servem e escolnem a prépria comida. Jaos
diretivos/repetitivos sdo restaurantes que oferecem 0s mesmos pratos e 0s servigos sao sempre
iguais, geralmente sdo rodizios, como churrascarias, pizzarias etc (LIPPEL, 2002). Sendo
assim, é importante considerar que tais caracteristicas é essencial para anélise e avaliacdo dos
servigos prestados.

3METODOLOGIA

Segundo Gil (2007), pesquisa cientifica € um método coerente e comedido que tem o
objetivo de proporcionar respostas aos problemas propostos. O desenvolvimento da pesquisa
tem o processo constituido de indmeras etapas, a partir da formulacdo do problema até a
exposicéo e discussdo dos resultados obtidos (GERHARDT, 2009).

Neste sentido, estd pesquisa caracterizou-se como sendo de pesquisa de natureza
aplicada que determina que os resultados sejam empregados diretamente na solucdo de
problemas que ocorrem de fato. A pesquisa é descritiva e tem uma abordagem quantitativa,
pois tem por objetivo descrever as caracteristicas de uma determinada populacéo ou fenémeno
ou uma definicdo das relacGes entre as variaveis e analisa que tudo pode ser quantificavel, visto
que recorre a métodos estatisticos para obtencédo de resultados (TURRIONI; MELO, 2012).

Foi realizado ainda um referencial teérico sobre os assuntos abordados neste artigo para
uma melhor compreensdo sobre os temas que seriam abordados no trabalho. No referencial foi
dissertado os topicos sobre: qualidade em servicos onde também foi discutido sobre qualidade;
restaurantes; os modelos de avalia¢do: 5 Gaps, SERVQUAL e o Modelo de Kano que foi o
modelo de avaliacdo utilizado para avaliagdo da qualidade para este trabalho.

Com base no referencial teorico, foi adaptado um instrumento de pesquisa, ele foi
dividido em 4 partes: caracterizacédo do cliente, a avaliacdo do restaurante pelo Modelo de Kano
com as perguntas funcionais e disfuncionais, e pér fim a avaliacdo da satisfacdo do cliente de
acordo com a ultima experiéncia no estabelecimento.

A estrutura do questionario foi composta de 21 itens com questdes funcionais e
disfuncionais. Os questionarios foram respondidos de acordo com a escala de Likert de 5 pontos
adaptada, com a escala variando de “eu me sentiria muito bem” a “eu me sentiria muito mal”.
J& a Ultima etapa do questionario foram 4 perguntas, com a variacdo da escala de “discordo
totalmente” a “concordo totalmente”.

Como mostra a Tabela 1, a divisdo das dimensdes foi formada por:

Tabela 1 — Divisdo das dimensdes
Dimensdo | Atributo
Tangibilidade la4d
Confiabilidade| 5a8
Receptividade | 9a12
Seguranca 13a15
Empatia 16a21
Fonte: Autoria prépria (2019)

A analise dos dados foi realizada através de uma tabula¢do no Excel, que foi feita com
o0 intuito de facilitar na obtengdo dos resultados das analises. Apés tabular todos os dados, a
planilha ajudarad na identificacdo dos atributos que podem ser melhorados para uma melhor



satisfacdo dos clientes. Os atributos sdo divididos em 6: atrativos, obrigatorios, neutros,
unidimensionais, reversos e questionaveis, como foi explicado na sec¢éo 2.4.

Para andlise da confiabilidade da avaliacdo das respostas foi utilizado o alfa
de Cronbach, que estima o nivel de confiabilidade dos itens da pesquisa. O valor minimo
aceitavel para a confiabilidade de um questionario ¢ de 0>0,70; se o alfa der abaixo desse valor
o0 nivel de coeréncia interna da escala é considerada baixa. A Tabela 2, mostra os valores de
classificagdo do o (PINTO; CHAVEZ, 2012).

Tabela 2 - Classificacdo do a
Confiabilidade = Muito baixa Baixa Moderada Alta Muito alta
Valor do o 0<0,30 0,30<0<0,60 0,60<0<0,75 0,75<0<0,90 o>0,90
Fonte: Adaptado de Pinto e Chavez (2012).

A pesquisa foi realizada em um restaurante e churrascaria da cidade do Assu/RN, o
estabelecimento  que estdi em  funcionamento hd 27 anoscom  uma  antiga
gestdo, e desde maio/2018 até hoje sobre nova gestdo, oferece servicos A la carte,
self service e de churrascaria, onde atendem a diversos publicos e com uma variedade
interessante.

A amostra foi formada por clientes que frequentaram o local nos dias 27/08 até 31/08
de 2019, que aceitaram cooperar com a pesquisa, ao final foram respondidos 60
questionarios pelos clientes conforme os servicos que receberam.

4 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

Nessa secdo serdo abordadas as andlises dos dados e os resultados sobre a pesquisa
realizada. Ela esta distribuida em 4 partes, a primeira parte traz as informacdes sobre o perfil
dos clientes, na segunda parte expde a analise da confiabilidade das respostas coletadas, na
terceira parte trata-se de perguntas relacionadas a satisfacdo do cliente de acordo com a ultima
experiéncia no estabelecimento, e na Gltima parte, relata a analise dos coeficientes de satisfacdo
e insatisfacdo e a avaliacdo e classificacdao dos atributos que geram mais satisfacao nos clientes.

4.1 Caracterizacao dos clientes
Na Tabela 3, pode-se ver que o publico com mais assiduidade no restaurante é do sexo

masculino (76,67%), a faixa etaria de maior frequéncia esta entre 20 a 50 anos, os dois com
41,67%.



Tabela 3 - Perfil dos clientes

Caracterizagdo | Respostas %
Sexo
Feminino 14 23,33
Masculino 46 76,67
Idade
20a 35anos 25 41,67
36 a50anos 25 41,67
51 a68anos 10 16,67
Cidade
Assl 30 50
Outras 30 50
Frequéncia no restaurante
1lvez 15 25
2vezes 6 10
30U mais 9 15
Ocasides esp. 30 50

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Em relacdo a cidade de cada cliente que respondeu o questionario, a assiduidade é Assu
e outas cidades, como: itaja, Parad, Ipanguacu, Mossord, Natal, Caico, entre outros, com 50%
cada. E a frequéncia em que vao ao restaurante em ocasides especiais (50%), como aniversarios,
viagens de trabalho, entre outros.

4.2 Analise da confiabilidade do instrumento de pesquisa

A Tabela 4 abaixo, mostra os valores obtidos das questdes funcionais e disfuncionais do
questionario e o valor global que mostra o nivel de confiabilidade de todas as questdes.

Tabela 4 — Confiabilidade do questionério
Alfa de Cronbach Global Funcional Disfuncional

Valor de o 0,779 0,732 0,856
Fonte: Autoria propria (2020)

De acordo com a Tabela 4, o coeficiente do alfa global (0,779) esta dentro da
classificagao “Alta”, ja os funcionais (0,732) estdo dentro da classificagdo moderada e o alfa
disfuncional (0,856) na categoria “Alta”, constatando a confiabilidade respostas coletadas.

4.3 Andlise da avaliacdo da satisfacdo do cliente do restaurante

Os Gréficos 1, 2, 3 e 4 abaixo mostram 0s percentuais sobre a avaliacdo do servico
recebido pelo restaurante de acordo com a ultima experiéncia do cliente no mesmo.

O Gréfico 1 mostra a satisfacdo geral do cliente com o restaurante, onde 45% dos
entrevistados concordo totalmente e 43% concordo parcialmente, pode-se concluir que é um
valor alto em relacéo a satisfagdo geral com o restaurante.



Gréfico 1 — Satisfacdo geral com o restaurante
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O Grafico 2 exp0e as respostas dos clientes sobre a pergunta se o servico recebido esta
entre os melhores do mercado, onde nota-se que 33% concorda parcialmente e 27% concorda
totalmente que o servico recebido estd entre os melhores do mercado, e 22% discorda
parcialmente, com esses dados pode-se concluir que tem um grau de satisfacdo bom, porém é
necessario melhorar.

Gréfico 2 — O servico recebido esta entre os melhores do mercado
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No Gréafico 3 observa-se as respostas para a questdo se o cliente considera excelente o
servico oferecido pelo restaurante, na qual 42% dos entrevistados concorda parcialmente e 38%
concorda totalmente, pode-se perceber que tem um nivel de concordancia elevado.



Grafico 3 - Considero excelente o servigo oferecido pelo restaurante
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O Gréfico 4 evidencia que a maior parte dos clientes indicaria o restaurante, pois estdo
satisfeitos com o servigo, verifica-se que 58% concorda totalmente e 32% concorda
parcialmente em recomendar o estabelecimento.

Gréfico 4 - Indicaria o restaurante, pois esta satisfeito com o servico
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

4.4 Analise dos requisitos e classifica¢do dos atributos

De acordo com a Tabela 5, na dimens3o Tangibilidade, o atributo “funcionarios com
boa aparéncia” traria satisfacdo a 65% dos clientes, e 0 oposto traria insatisfacdo a 15% dos
clientes, ja o atributo “instala¢des adequadas” traria satisfacao a 75% dos clientes, e na falta
resultaria na insatisfagéo a 44% dos clientes.

Na dimensdo Confiabilidade, o atributo 5 mostra que se o restaurante demostrasse
interesse em resolver os problemas rapidamente 94% dos clientes ficariam satisfeitos, se o
contrario traria insatisfagao para 69% dos clientes. O atributo “servigo de maneira impecavel”
deixaria 94% dos fregueses satisfeitos, o inverso traria insatisfagdo para 59% dos clientes. E o
atributo “tempo de espera adequado” traria satisfacao para 72% dos clientes, e com o aumento
do tempo traria insatisfacdo para 35% dos clientes.



Tabela 5 — Percentuais e classificacdo dos atributos

Dimens&es Atributos U 0 Q R N A Categoria
§ 1. Equipamentos modernos 10% 0% 2% 0% 28% 60% A
% 2. Funcionarios com boa aparéncia 13% 2% 0% 0% 33% 52% A
2 3. Instalacdes adequadas 7% | 7% 0% % | 18% | 38% A
a 4. Materiais do servico atraentes 27% 3% 0% 0% 23% 47% A
§ 5. Interesse em resolver os problemas rapidamente 67% 0% 0% 2% 5% 21% U
% 6. Registros sem erros e atualizados 52% 8% 0% 0% 15% 25% U
% 7. Servico de maneira impecéavel 57% 2% 0% 0% 5% 3% U
S 8. Tempo de espera adequado 32% 3% 0% 0% 25% 40% A
% 9. Funcionérios prestativos 53% % 0% 0% 12% 28% U
2 10. Atendimento imediato 50% | % 0% 0% 2% | 42% u
E’; 11. Duvidas sanadas rapidamente 22% 5% 0% 0% 10% 63% A
i 12. Comida saborosa 75% 2% 0% 0% 2% 22% U
§« 13. Funcionérios educados 58% 5% 0% 0% 2% 35% U
% 14. Relagéo de confianga com o restaurante 58% 5% 0% 0% 8% 28% U
& 15. Conhecimento necessario para execugdo do servico 27% 7% 0% 0% 27% 40% A

16. Funcionamento nos horarios divulgados 22% 5% 0% 0% 35% 38% A
© 17. Entender as necessidades dos clientes 42% 3% 0% 0% 18% 3% A
E_ 18. Priorizasse os interesses dos clientes 52% 3% 0% 0% 8% 30% U
L% 19. Atencdo individualizada aos clientes 23% 3% 3% 10% 27% 33% A
20. Funcionarios atenciosos 55% 3% 0% 0% 5% 37% U
21. Card4pio variado 21% 0% 0% 0% 8% 65% A

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Observa-se que na dimensdo Receptividade, o atributo “atendimento imediato” traria
satisfacdo para 92% dos clientes, o contrario geraria uma insatisfacdo para 57%. Com relacéo
ao atributo “funcionérios prestativos” provocaria uma satisfacdo a 81%, o oposto causaria
insatisfacdo a 60% dos clientes. O atributo “comida saborosa” provocaria satisfacdo a 97% dos
clientes, ja a auséncia desse atributo traria insatisfacdo para 77% dos clientes.

Verifica-se que na dimensdo Seguranga, 0 atributo “conheciment0 necessario para
execugdo dos servigos” traria satisfagdo para 67% dos clientes, na auséncia traria insatisfacdo a
34% dos clientes, 27% dos questionados ficam neutros nesse atributo. No tocante ao atributo
“funcionarios educados” provocaria satisfacdo para 93% dos clientes, ja 0 inverso causaria
insatisfacdo para 63% dos fregueses.

Na dimensdo Empatia, o atributo “entender as necessidades dos clientes” resultaria
satisfacdo aos clientes, e 0 oposto traria insatisfacdo para 45% dos clientes. Verifica-se que o
atributo “cardapio variado” traria satisfacdo para 92% dos entrevistados, a falta desse atributo
causaria insatisfacdo a 27% dos clientes. O atributo “priorizar os interesses dos clientes”
causaria satisfacdo a 82% dos clientes, o inverso ocasionaria uma insatisfacdo a 55% dos
clientes.

De acordo com a Tabela 6, os coeficientes com os maiores indices de satisfacéo sdo o0s
atributos: “comida saborosa”, “a preocupacdo do restaurante em resolver os problemas
rapidamente” e “funcionarios educados”, esses valores altos indica que tais atributos tem muita
influenciam na satisfacdo do cliente. Enquanto os atributos de menores valores como:
“funcionarios com boa aparéncia”, “materiais de servicos atraentes” e “tempo de espera
adequado” ndo tem muita influencia na satisfagéo do cliente.

Tabela 6 — Coeficientes de satisfacdo e insatisfacdo



Coeficiente de Satisfaco | Coeficiente de Insatisfacéo
Atributo | 1 0,71 -0,10
Atributo | 2 0,65 -0,15
Atributo | 3 0,75 -0,43
Atributo | 4 0,73 -0,30
Atributo | 5 0,95 -0,68
Atributo | 6 0,77 -0,60
Atributo | 7 0,93 -0,58
Atributo | 8 0,82 -0,60
Atributo | 9 0,72 -0,35
Atributo |10 0,92 -0,57
Atributo [11 0,93 -0,63
Atributo [12 0,92 -0,58
Atributo [13 0,87 -0,63
Atributo |14 0,85 -0,27
Atributo [15 0,65 -0,31
Atributo |16 0,67 -0,33
Atributo |17 0,60 -0,27
Atributo [18 0,78 -0,45
Atributo [19 0,82 -0,55
Atributo |20 0,92 -0,27
Atributo |21 0,97 -0,77

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A Figura 3 mostra os indices dos coeficientes de satisfacdo e insatisfacdo dos clientes,
o diagrama foi feito a partir de um grafico de dispersdo, onde foi dividido em 4 quadrantes,
essas linhas classificam os atributos como atrativo, unidimensional, neutro e obrigatdrio.

Figura 3 — Diagrama dos coeficientes de satisfacéo e insatisfacéo
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Observando a Figura 3, 0s atributos 01, 02, 03, 04, 08, 11, 15, 16, 17, 19 e 21
classificou-se como atrativos. Sao atributos que fazem a diferenca, e que gera uma satisfagéo
ao cliente. Assim sendo, € necessario avaliar pontos que é possivel melhorar para aumentar a
satisfagdo do cliente, j& que sdo pontos que aumenta a expectativa dos clientes.

Ja os atributos 05, 06, 07, 09, 10, 12, 13, 14, 18 e 20 foram classificados como
unidimensionais, ou seja, quanto melhor for o nivel de desempenho maior sera a satisfagdo do
cliente. Com o aperfeicoamento continuo trard mais lucro e satisfagcdo dos clientes, portanto é



importante a melhoria continua desse atributo, visto que aumenta a vantagem competitiva, e
gera menos insatisfacdo dos clientes.

5 CONCLUSOES

Ao final da pesquisa, percebe-se a importancia de conhecer e compreender 0s requisitos
que mais geram satisfagdo aos consumidores, e dentro de um setor fortemente competitivo,
como o de restaurantes, em que existem varias alternativas de escolha de alimentacdo, faz-se
necessario entender as exigéncias dos clientes para que se possa oferecer produtos/servicos de
qualidade, com o intuito de obter vantagem competitiva e a fidelizacao do cliente.

Por fim, conclui-se que o objetivo do trabalho foi alcancado, visto que foi possivel
identificar quais atributos sdo mais importantes para a satisfacdo dos clientes que frequentam o
restaurante. Percebe-se ainda que o Modelo de Kano pode ser aplicado para o conhecimento
dos atributos mais importante e 0s que geram mais satisfacdo para os consumidores.

Na pesquisa identificou-se que 52,38% dos atributos foram classificados como atrativos,
no qual estes devem ser priorizados, tendo em vista que trazem maior nivel de satisfacdo aos
clientes. Entender e melhorar o desempenho desses atributos podem trazer vantagem
competitiva para o restaurante, ja que estes atuaram como o diferencial do estabelecimento.

Os outros 47,62% dos atributos enquadram-se como unidimensionais, que sdo atributos
que estdo relacionado ao desempenho sequencial, ou seja, uma melhoria constante traz maior
lucro e uma maior satisfacdo aos clientes. Portanto, a melhoria continua desses atributos é
essencial para a crescente satisfacdo dos clientes do restaurante em questéo.
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Anexo A — Questionario para a avaliacdo da qualidade em servico


http://www.producaoonline.org.br/index.php/rpo/article/view/186/495

Universidade Federal Rural do Semi-Arido
Centro Multidisciplinar de Angicos

Departamenta das Engenharias
Curso de Graduagdo em Engenharia de Producéo

Pesquisa — Qualidade em Servicgos

1. Caracterizacdo do cliente

Género () Feminino () Masculino () Outro:
Idade

Qual bairro em que mora?
Cidade em que reside?
Com que frequéncia vai ao | ( ) 1 vez na semana ( ) 2 vezes na semana
restaurante? () 3 vezes ou mais nasemana ( ) OcasiBes especiais

2. Avaliacdo da qualidade do restaurante

O questionario do modelo de Kano, apresenta questdes feitas de forma positiva (funcionais) e
negativas (disfuncionais) para o cliente responder com base em uma escala de 5 niveis.

Por favor, marque com um X na resposta que melhor traduz seus sentimentos a respeito dos
servigos prestado pelo restaurante.

Vocé pode usar a escala com o0s seguintes significados:

Legenda:
1 - Eu me sentiria muito bem
2 - Eu me sentiria bem
3 - Eu me sentiria indiferente
4 - Eu me sentiria mal
5 - Eu me sentiria muito mal



Como vocé se

Como vocé se

sentiria se NAO

sentiria se... AFIRMATIVAS
FUNCIONAIS DISFUNCIONAIS
112 | 3|4 |5 orestaurante possuisse equipamentos modernos? 112|3|4]5

os funciondrios do restaurante estiverem bem
vestidos e com boa aparéncia?

0 restaurante possuisse instalacdes adequadas?

0s materiais associados ao servico (cardapio,
informes, loucas — pratos, talheres, copos) fossem
visualmente atraentes?

tivesse um problema e o restaurante demonstrasse
interesse imediato em resolvé-lo?

0 restaurante mantivesse seus registros (cardapio,
estoque, validade dos produtos) sem erros e
atualizados?

0 restaurante prestasse seus servicos de maneira
impecavel?

os funcionarios do restaurante fossem prestativos?

0 restaurante fornecesse seu servico em tempo
adequado?

fosse atendido imediatamente pelos funcionarios do
restaurante?

os funcionarios fossem educados?

os funcionarios do restaurante fossem atenciosos
com os clientes?

sua relagcdo com o restaurante fosse de confianga?

os funcionarios sanassem todas as suas duvidas
rapidamente?

0 restaurante dessa atengdo individualizada aos
clientes?

os funcionarios do restaurante possuirem o
conhecimento necessario para a execucdo dos
Servigos?

o restaurante funcionasse nos horérios divulgados?

0 restaurante entendesse as suas necessidades?

0 restaurante tivesse como prioridade o0s interesses
dos clientes?

o cardapio fosse variado?

a comida do restaurante fosse saborosa?




3. Avaliacdo da satisfacdo do cliente do restaurante

Assinale a alternativa que melhor representa a sua ultima experiéncia no restaurante.

1 — Discordo totalmente

2 — Discordo parcialmente
3 — Neutro/Indiferente

4 — Concordo parcialmente
5 — Concordo totalmente

ITENS 112|13|4]|5
Sua satisfacdo geral com o Restaurante
O servico que recebi esta entre os melhores do mercado
Considero excelente o servico recebido pelo restaurante
Indicaria o restaurante, pois estou satisfeito com o servico
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