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Resumo: A qualidade dos servicos tem um alto grau de importancia para uma empresa. Dessa forma, o
estudo das necessidades e preferéncias dos consumidores tornou-se um diferencial competitivo frente
aquelas empresas que ndo o fazem. Diante deste fato o objetivo deste estudo é avaliar a qualidade do
atendimento de um restaurante litoraneo situado em Manibu — CE, utilizando a escala SERVQUAL. Para
o determinado fim, empregou-se uma pesquisa de natureza quanti-qualitativa e um levantamento Survey no
que se refere aos procedimentos técnicos. Os resultados obtidos indicam que das cinco dimensdes
analisadas, a percepcdo superou as expectativas dos clientes em trés delas que foi a tangibilidade, a
seguranca e a empatia. Também foi possivel identificar quais sdo os aspectos que mais necessitam de
melhorias, através das dimensfes que obtiveram GAP’s negativos.
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1. INTRODUCAO

A alimentacéo fora de casa tem se tornado cada vez mais frequente na vida dos brasileiros. De
acordo com a pesquisa de orgamentos familiares do IBGE (2004), a populacdo brasileira gasta cerca de
24,05% da sua renda em alimentacéo fora do lar. Apesar da crise financeira que assombra a populagéo e
obriga a reduzir o poder de compra, os brasileiros ndo mudaram o habito de fazer refei¢des fora de casa.
Para o turismo, as refei¢Ges fora de casa sdo um grande diferencial. Segundo Schluter (2006), a gastronomia
tem cada vez mais importancia na forma de mais um produto para o turismo regional. A principal motivagdo
estd no prazer através da alimentacdo e da viagem. Para Swarbrook e Horner (2002), o turismo é um dos
setores com maior expansdo no Brasil e também no mundo.

E compreendido que em uma viagem turistica, a alimentacao é um fator fundamental, pois além
de ser uma necessidade humana basica, permite obter um conhecimento sobre a cultura do local visitado e
também uma melhor compreensdo dos costumes da populagdo nativa. Teixeira (1999), elucida que o
turismo é importante para a economia das cidades, mas é necessario oferecer servicos que tenham qualidade
e eficiéncia, assim é possivel se sobressair em um mercado que oferece uma grande quantidade de opcoes
turisticas.

De acordo com Tofoli (2007), para compreender a qualidade, é necessario compreender que ela
pode variar de acordo com o ponto de vista de cada cliente entrevistado. Elevar a qualidade do servigo
prestado aos clientes é primordial pois 0s concorrentes estdo procurando cada vez mais atender as tais
expectativas. E fato que, o cliente satisfeito com o servico ira retornar além disso, ira divulgar para outras
pessoas. J& o cliente insatisfeito com o servico faz questdo de divulgar a experiéncia para outras pessoas a
ponto de torna-se uma referéncia negativa, condicionando a resultados negativos para a empresa.

A qualidade é a concepcdo do cliente sobre a soberania ou a exceléncia de um determinado
produto ou um servico em relagdo as demais opcdes no mercado. A qualidade de servicos grande destaque
em uma empresa que, o estudo das necessidades e preferéncias dos consumidores tornou-se um diferencial
competitivo frente aquelas empresas que ndo o fazem. E fundamental avaliar como sdo criadas as
expectativas dos clientes, pois a expectativa é importante para a avaliacdo da qualidade do servigo que lhe
sera prestado. Com esta avaliagdo, as organizagcfes que prestam os servigos podem analisar seu poder de
atuacdo e o seu poder de competitividade. Os servigos tém como principal caracteristica a intangibilidade,
portanto faz necessario usar a comparacgao entre a expectativa e a percepcdo dos usuarios do servigo
(ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2014; JOHNSTON; CLARCK, 2002; GIANESI, CORREA, 2014;
NOBREGA, 2013).

Um método bastante utilizado para descobrir o grau de satisfacdo do cliente é o Service Quality
GAP Analysis, andlise de lacunas de qualidade de servico, (SERVQUAL). De acordo com os criadores
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), o SERVQUAL consiste em uma escala que capta as variadas
dimensdes da qualidade em servicos sendo estas: a tangibilidade, a confiabilidade, a presteza, a seguranca
e a empatia. Avaliar a qualidade do servigo prestado é de fundamental importancia para as empresas que
possuem os servicos envolvidos diretamente ou indiretamente no processo produtivo, principalmente para
0s restaurantes na regido litoranea.

Atualmente na regido litordnea hé diversas opcGes de restaurantes para se realizar uma refeicéo.
Os proprietarios desses estabelecimentos buscam arduamente um diferencial para aumentar sua




lucratividade. A maior dificuldade que os restaurantes litoraneos enfrentam é vencer a concorréncia e assim
fidelizar os clientes, a medida em que nao basta somente o aspecto tangivel do servigo prestado (o alimento)
ser de qualidade, o atendimento dispensado aos clientes também é considerado primordial. Nesse contexto,
0 presente estudo tem como base 0 seguinte questionamento: Qual é a avaliacdo do publico de clientes
sobre a qualidade do atendimento de um restaurante litoraneo situado em Manibu — CE? Diante da presente
problematica, o objetivo deste estudo é avaliar a qualidade do atendimento de um restaurante litoraneo
situado em Manibu — CE, utilizando a escala SERVQUAL.

O desenvolvimento deste estudo esta estruturado o da seguinte forma: A secdo 1, contempla os
conceitos introdutdrios sobre o tema, bem como a problematica e o objetivo do estudo. Na secdo 2 séo
discutidos os fundamentos teoricos relacionados ao tema em questdo. Na secdo 3 sdo expostos 0s métodos
da pesquisa, bem como os meios utilizados para obtencdo dos resultados. Na sec¢éo 4 sdo apresentados 0s
resultados encontrados. E por fim, na secéo 5 sdo apresentadas as consideracdes finais, solugdes e sugestdes
para trabalhos futuros.

2. REFERENCIAL TEORICO
Nesta secéo serdo abordados os conceitos em topicos relacionados aos servicos, qualidade, qualidade
em servicos, métrica SERVQUAL e servicos de alimentacéo.

2.1 SERVICOS

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), os servigos sdo inteiramente indispensaveis para
gue uma economia funcione de forma agradavel e também para que seja possivel melhorar a qualidade de
vida de uma populagdo. Pode-se definir os servicos como ac¢des, desempenho ou até mesmo esforgos, que
tém como caracteristica principal & intangibilidade. Esta é a principal caracteristica que os diferenciam dos
bens (HOFFMAN; BATESON, 2008). Johnston e Clarck (2002) afirmam que os servigos sdo como figuras
intelectuais de uma classe de objetos, formados pela combinacao de todos os seus aspectos. J& Fitzsimmons
e Fitzsimmons (2010), conceituam servigos como uma experiéncia intangivel e perecivel, onde o
consumidor participa de uma forma direta da producéo.

Carvalho e Paladini (2012) afirmam que a intangibilidade do servico se d& pelo motivo de que,
o principal beneficio oferecido ao cliente ndo é uma mercadoria fisica. Ja a perecibilidade é dada pelo
simples fato de que o servigo é executado e entregue no momento em que é solicitado. Segundo Kotler e
Keller (2012), diferente dos produtos fisicos, antes da compra, ndo é possivel provar, tocar, sentir, cheirar
ou ouvir os servicos. De acordo com Kotler e Armstrong (2000), o motivo pela qual a perecibilidade é dada
é o fato que de que 0s servigos sdo consumidos no ato da prestagao e ndo podem ser estocados uso posterior
ou para venda. Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), os servicos incluem muitas vezes, elementos
tangiveis, como por exemplo, as refei¢des em restaurantes. Entretanto, sdo os elementos intangiveis que
dominam a gera¢do do valor do servico desempenhado.

De acordo com Kaotler e Keller (2012), além da intangibilidade e da perecibilidade, outras duas
caracteristicas particulares dos servicos precisam ser consideradas e compreendidas pelas empresas para a
desenvolvimento das estratégias de atua¢do no mercado. S&o elas a heterogeneidade e a inseparabilidade.
Segundo Ndbrega (2013), os servicos tendem a serem heterogéneos entre si devido a variabilidade dos
contextos e das pessoas, pois cada individuo apresenta necessidades particulares individuais diante do fato
que os clientes sdo diferentes uns dos outros. No que diz respeito a inseparabilidade, Carvalho e Paladini
(2012), afirmam que a produgdo dos servicos € praticamente simultanea com o seu consumo. Segundo
Kotler e Keller (2012), estas caracteristicas fazem com que haja um intercambio entre o prestador de
servicos e o cliente, de forma que 0 mesmo passe a fazer parte do servico e, deste modo, possa interferir
em sua qualidade.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) afirmam que no contexto socioecondmico, as organizacoes
envolvidas no setor de servigos devem buscar alternativas inovadoras e criativas que gerem melhorias na
produtividade, no atendimento ao cliente e na qualidade que garantam vantagens competitivas e até mesmo
sustentaveis para a sua empresa. Tofoli (2007) afirma que a melhor alternativa seria elevar a qualidade do
servico prestado aos clientes, pois 0s concorrentes estdo procurando cada vez mais atender as expectativas
deles.

2.2 QUALIDADE

De acordo com a Fundagdo Nacional da Qualidade — FNQ (2008), qualidade é o conjunto de
caracteristicas de uma determinada organizacdo que conseguem satisfazer as necessidades dos clientes
sejam elas, explicitas ou implicitas. Souza (2008) afirma que qualidade é sindnimo de vantagem
competitiva para as organizagdes, visto que em um momento onde 0s recursos sdo cada vez mais limitados,
as aplicacdes de técnicas modernas de gestdo da qualidade passam a ter uma vital importancia. Para Juran
(1991), qualidade é satisfazer as necessidades dos clientes, é adequagéo ao uso. No pensamento de Deming
(1990), qualidade é algo que o cliente deseja sempre, que de certo modo necessita, ndo é apenas algo




supérfluo.

Na visdo de Slack (2002), a qualidade significa fazer as coisas de maneira correta, ou seja, para
fornecer bens ou servigos que atendam as necessidades dos clientes, ndo se deve cometer erros durante o
processo produtivo. Ja para Carvalho e Paladini (2012), a qualidade é uma associagdo do mercado com uma
organizacdo. Para os autores, nos dias atuais ela assume plenamente uma visdo transcendental, ou seja, néo
esta apenas no produto, no processo produtivo ou no servico prestado, vai além de tudo isso.

O Julgamento sobre a qualidade de um bem é com base na qualidade do préprio bem, isto se da
muito em razdo de que os consumidores ndo participam do processo de producdo dos bens. Em
contrapartida, nos servigcos o consumidor participa do processo produtivo, no qual os mesmos nao julgam
apenas o resultado, mas também os aspectos relacionados a sua producdo (CARVALHO; PALADINI,
2012).

2.3 QUALIDADE EM SERVICOS

Gianesi e Correa (2014) definem qualidade em servigos como o estagio em que a percepgao dos
clientes sobre o servico prestado supera as suas expectativas. Por esta razdo, o maior desafio das empresas
que prestam servigos é conseguir atender as expectativas dos clientes. Ja para Johnston e Clark (2002), a
qualidade do servigo se da comumente por algo mais duradouro, enquanto a satisfacdo é particular da
situacdo e da experiéncia. O cliente pode ter uma ideia sobre a qualidade do servico de uma organizacdo
sem a necessidade de experimenta-lo, ja a satisfacdo tem que ser experimentada e se trata de um
determinado momento.

Awvaliar a qualidade do servico é bem mais complexo que a avaliar a qualidade de um bem, uma
vez que, as caracteristicas fisicas de um bem podem ser facilmente percebidas e avaliadas logo ap6s a
entrega. Diante deste fato, as organiza¢des devem entender o modo como os clientes percebem a qualidade
dos servigos que lhe sdo prestados (GRONROOS, 2009). Segundo Oliveira (2012), todas as decisdes e
esforcos das organizagdes devem levar em consideragdo as necessidades e expectativas do consumidor, de
modo que, para satisfazé-los completamente, devem ser superadas.

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), os clientes fazem uso de diferentes
critérios para avaliar a qualidade dos servicos. Estes critérios foram classificados em dimenses, que para
0s autores existem cinco principais, sdo estas: a tangibilidade, a confiabilidade, a competéncia, a seguranca
e a empatia. Segundo Coutinho (2007), € importante utilizar de meios para analisar o grau de satisfacdo do
cliente sobre a organizagdo que esta Ihe prestando o servico. Um dos meios mais utilizados é a escala
SERVQUAL.

2.4 METRICA SERVQUAL

Segundo Severo (2010), existe uma distancia entre a expectativa do consumidor sobre a
qualidade de um servico e a percepcdo da qualidade do servico que realmente foi entregue. Para
Parasuraman (1988), o modelo SERVQUAL avalia a qualidade dos servigos por meio da diferenca entre as
expectativas e o desempenho nas cinco principais dimensfes citadas acima. A tangibilidade segundo
Bateson e Hoffman (2001), relaciona-se com o0s objetos que sdo utilizados nas instalagBes fisicas do
estabelecimento. Diz respeito a decoracdo, bem como a apresentacdo e aparéncia dos funcionarios. A
confiabilidade relaciona-se com a habilidade de realizar o servi¢o de uma forma precisa e confidvel. A
competéncia tem relacdo com o fornecimento do servigo de uma forma rdpida e com a capacidade de
adaptar-se a variagcdo da demanda. A seguranca é relacionada com a habilidade dos funcionérios em
transmitir seguranca e confianca. Por fim, a empatia est4 relacionada com o atendimento diferencial e
individual oferecido aos clientes (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

Para criar um instrumento de pesquisa do modelo SERVQUAL, Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985) utilizaram das cinco dimens@es de modo com que 0s usuarios pudessem registrar as expectativas
sobre o servigo e posteriormente as suas percepgdes. O instrumento € composto de duas se¢des: a primeira
possui 22 itens onde registra as expectativas dos clientes em relacdo a um determinado servico. A segunda
secao registra a percepcao e também possui 22 itens. Kotler e Keller (2012) afirmam que existem cinco
GAPs que avaliam as distancias entre as expectativas e as percepcdes. Estes GAPs sdo mostrados na Figura
1:
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O GAP 1 indica falha de construgdo da expectativa dos clientes sobre o servi¢o e também na
percepcao dos responsaveis por gerir o negécio sobre as expectativas dos clientes. Os principais fatores que
acarretam esta falha sdo: falta de orientacdo para conhecer o cliente, comunicacéo crescente inadequada e
a excessiva quantidade de niveis gerenciais (CARVALHO; PALADINI, 2012).

Segundo Toledo et al. (2013), o GAP 2 indica uma falha na comparacéo entre as percepc¢des dos
gestores em relacdo as expectativas dos clientes e as especificaces da qualidade do servigo. As principais
causas da ocorréncia sdo: a falta de comprometimento da geréncia com a quesito qualidade, o uso
inadequado de sistemas de padronizagdo e o fato de ndo estabelecer metas para o processo de fornecimento
do servico.

O GAP 3 indica falha na comparacéo entre a qualidade servico prestado e a entrega do servigo.
Dentre os fatores que ocasionam esta falha estdo: a falta de independéncia na tomada de decisdes, falta de
consciéncia do trabalho em equipe e a falta de uma compreensdo clara de parte dos funcionarios sobre as
tarefas que devem desempenhar (ZEITHAM; BITNER; GREMLER, 2014).

De acordo com Zeitham, Bitner e Gremler (2014), o GAP 4 indica falha no confronto da entrega
do servico prestado e a comunicagdo externa com os clientes. Os fatores que ocasionam esta falha séo:
predilecdo da empresa em supervalorizar a qualidade do servico e a coordenacao ineficiente entre marketing
e operacdes. Por fim, o GAP 5 indica falha na comparacao entre o servigo percebido e a expectativa do
servico (KOTLER; KELLER, 2012).

2.5 SERVICOS DE ALIMENTACAO

Schluter (2006) define alimentacdo como uma atividade que permite incorporar elementos
capazes de proporcionar ao organismo 0s nutrientes indispensaveis para sua existéncia. Existem diversos
tipos de servico de alimentacdo, segundo Moletta (2000), os restaurantes e os bares fazem parte de uma
cadeia de atividades turisticas do setor de alimentacdo que tem a qualidade, como elemento principal para
atrair, ndo s6 o publico que visita a regido, mas também o publico local. De acordo com Maricato (2001),
no Brasil é estimado que existem cerca de 750 mil restaurantes, bares, lanchonetes, pizzarias entre outros,
tornando este um mercado bastante concorrido. Para Castelli (2000), o conceito de restaurante engloba
varios tipos de estabelecimentos, entretanto, cada um possui suas caracteristicas proprias. De um modo
geral, pode-se definir restaurante como um estabelecimento que fornece alimentacéo ao pdblico mediante
um pagamento.




De acordo com Calumby (2014), existem tipologias que diferenciam os restaurantes e estas,
contemplam os diversos contextos existentes, atendendo os mais variados tipos de pessoas. A tipologia do
restaurante tipico é a que mais se relaciona com o objeto de estudo. Continuando com o pensamento do
autor, os restaurantes tipicos podem ser de divididos em duas categorias: os tipicos de pais e os tipicos de
regido. O primeiro apresenta em seu cardapio pratos tradicionais dos paises, ja o de regido, apresenta em
cardapio elementos peculiares de cada regido e ha também um destaque na decoragdo. Maricato (2001)
afirma que os clientes dos estabelecimentos de cozinha regional possuem um tipo diferente de
comportamento. Para estes clientes, a qualidade podera ser medida através da caracterizacdo do ambiente,
das opcoes do cardapio ou até mesmo pelo prazer de saborear o alimento.

3. METODOLOGIA

O presente estudo de acordo com sua natureza, caracteriza-se como sendo uma pesquisa aplicada,
dado que, busca gerar conhecimento para aplicagdo pratica (SILVA; MENEZES, 2005) em relacdo a
assuntos como a qualidade dos servicos prestados pelos restaurantes, identificando as principais
expectativas e percepcdes dos clientes que usufruem do servigo. Do ponto de vista de seus objetivos, trata-
se de uma pesquisa exploratoria, pois visa proporcionar maior familiaridade com o problema com vistas a
torna-lo explicito e também, se trata de uma pesquisa descritiva, pois visa descrever as caracteristicas de
determinada populacgdo (GIL, 2010).

A abordagem é de carater quanti-qualitativa. No que diz respeito a parte quantitativa da pesquisa,
destaca o uso de métodos estatisticos utilizados para a coleta de dados e para a obtencéo dos resultados. Em
relagdo a parte qualitativa, considera-se que hd uma relacéo dindmica entre o mundo real e 0 sujeito, isto €,
um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido
em nameros (SILVA; MENEZES, 2005). Como procedimento de pesquisa, utilizou-se o método de
levantamento Survey, que consiste é que a obten¢do de dados ou informagfes sobre as caracteristicas ou as
opinides de determinado grupo de individuos que representam um todo, utilizando como instrumento de
pesquisa um questionério (FONSECA, 2002).

Para o desenvolvimento desse estudo, foram realizadas pesquisas que contemplaram 9 etapas.
Inicialmente, no més de novembro de 2017, através de uma visita ao restaurante, teve-se um contato com
0 proprietario onde foi apresentado o objetivo do estudo, quais os beneficios que o estudo traria para o
restaurante e também foi solicitado a permissdo para realizar o estudo, conforme termo de autorizagdo
(Apéndice A). Esta visita corresponde a primeira etapa. Na segunda etapa, foi feita a analise das comandas
do restaurante em um periodo de 20 dias. As comandas referem-se aos 10 primeiros dias do més de
dezembro e aos 10 Gltimos, ou seja, entre os dias 01 e 10 de dezembro de 2017 e 22 e 31 de dezembro de
2017. Esta andlise teve como finalidade identificar a populagdo e como resultado, apresentou uma
populacdo de 744 clientes.

A determinacdo da amostra foi feita na terceira etapa. Foi determinado através de métodos
estatisticos com um grau de confianga de 95% e um erro amostral de 5%. Foram utilizadas as Equacdes (1)
e (2) de amostragem probabilistica adaptado de Barbetta (2004).

Equacéo 1- aproximagdo da amostragem probabilistica

1
No = — 1)
o
Equacédo 2- amostragem probabilistica
= Nno
n= N+n, (2)

Onde n, é a aproximagdo do tamanho da amostra, E, é o erro estimado, N é o tamanho da
populagédo e n é o tamanho da amostra. As equagdes apresentaram como resultado, uma amostra equivalente
de 260 clientes.

Na quarta etapa ocorreu a construcdo do questionario sobre a perspectiva e a percepcdo dos
clientes sobre a qualidade dos servicos prestados pelo restaurante. O questionario foi baseado nos 22 itens
das dimens@es que expressam qualidade no servico que sdo: tangibilidade, confiabilidade, competéncia,
seguranca e empatia (CHURCHILL; PETER, 2000).

A coleta de dados ocorreu na quinta etapa. Por ser uma regido turistica, 0 maior fluxo de clientes
ocorre aos sabados e aos domingos. Por este motivo, a coleta foi feita nos dias 27 e 28 de janeiro de 2018
e nos dias 03, 04, 10 e 11 de fevereiro de 2018. Na sexta etapa ocorreu a tabulagdo dos dados e andlise dos
dados a respeito da expectativa dos clientes em relagdo aos servicos prestados. Logo em seguida, na sétima
etapa foram tabulados e analisados os dados sobre a percepcdo dos clientes em relacdo ao servico prestado
pelo restaurante em questdo. Na oitava etapa foi relacionado os dados com 0s GAP’s entre as expectativas
e percepcdes dos clientes. Por fim, na nona etapa ocorreu a construgdo dos graficos com o objetivo de
facilitar a visualizagdo dos dados e chegar aos resultados propostos.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
Nesta secdo serdo abordados os resultados referente a pesquisa, bem como as sugestdes de
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melhoria.

4.1 Caracterizacdo da empresa

O objeto do referente estudo trata-se de um restaurante especializado em comidas regionais,
localizado na praia de Manibu no municipio de Icapui, no estado do Ceara. A empresa é de carater familiar
e trabalha no ramo alimenticio ha mais de 40 anos, tempo este para ser uma empresa popular na regido.
Devido a esse tempo de mercado a organizacdo possui um reconhecimento singular dos clientes que deve-
se a qualidade do ambiente e das refeices que se destacam entre os demais concorrentes. O restaurante
conta com um cardapio variado da cozinha praiana, com foco no almogo como principal refeicdo oferecida
pelo estabelecimento. Como localiza-se a beira mar, o cardapio contém uma boa variedade de frutos do
mar, além de comidas regionais, tais como galinha caipira, baido de dois, pirdo de galinha entre outras. O
estabelecimento também conta com uma pequena mercearia, onde fornece produtos diversos para 0s
clientes que residem na regi&o.

A empresa estd aberta ao publico todos os dias da semana, entre os horéarios das 08:00 as 17:00
horas. Por se tratar de uma regido onde localiza-se varios pontos turisticos, a maior movimentagao de
clientes no estabelecimento encontra-se nos finais de semana. Em média sdo atendidos 120 clientes, com
uma producdo aproximada de 30 refeicdes por dia. Estes valores se alteram em determinadas épocas no
ano. Por exemplo, nos meses de dezembro e janeiro, periodo de férias escolares do verdo, o fluxo de turistas
aumenta consideravelmente. Nesse periodo, tem-se uma média de 80 refei¢8es por dia, e chega-se a atender
cerca de 320 clientes diariamente.

4.2 Perfil dos entrevistados

O perfil dos clientes do restaurante que responderam a presente pesquisa foi tracado levando em
consideracéo informacoes, tais como género, faixa etaria e nivel de escolaridade. Do total amostral de 260
clientes que se dispuseram a responder o questionario, 126 eram do sexo masculino e 134 do sexo feminino,
correspondendo a 48,46% e 51,54%, respectivamente, conforme apresenta-se no Grafico 1:

Grafico 1- Género dos clientes entrevistados

48,46%
51,54%

B Masculino Feminimo
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Nesse sentido, mostra-se no Grafico 2 informagdes sobre o perfil dos clientes de acordo com a
faixa etaria. Dos 260 clientes entrevistados, 59 pertenciam a classe “acima de 45 anos”, corresponderam a
22,69%. Em segundo lugar, ficaram os clientes que pertenciam a classe “entre 31 ¢ 35 anos” com 20,77%,
um total de 54 clientes. As outras classes apresentaram valores bem proximos, sdo elas: “entre 41 ¢ 45
anos” com 40 clientes (15,38%), “entre 36 e 40 anos” com 39 clientes (15,00%), “entre 26 e 30 anos” com
36 clientes (13,85%) e por fim, “entre 18 e 25 anos” com 32 clientes (12,31%).

Grafico 2- Faixa etéria dos clientes entrevistados




0,
25,00% 22,69%

20,77%
20,00%
15,38% 15,00%
15,00% 13,85%
12,31%

10,00%

5,00% I I

0,00%

Acima de 45 Entre 31 e 35Entre 41 e 45Entre 36 e 40Entre 26 e 30Entre 18 e 25
anos anos anos anos anos anos

FAIXA ETARIA

PORCENTAGEM

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Ainda se tratando da abordagem da caracterizacdo da amostra de respondentes deste trabalho,
demonstra-se no Grafico 3 os dados referentes ao nivel de escolaridade dos entrevistados. A classe com
maior porcentagem ficou a cargo dos clientes que possuem o ensino médio completo (35,00%), total de 91
clientes. A segunda maior classe faz referéncia aos clientes que possuem o0 ensino superior completo
(20,38%), com 53 clientes. As demais classes, em ordem decrescente, sdo: “ensino superior incompleto”
com 39 clientes (15,00%), “ensino fundamental completo” com 32 clientes (12,31%), “ensino fundamental
incompleto” com 27 clientes (10,38%) e por fim, “ensino médio incompleto” com 18 clientes (6,93%).

Grafico 3- Nivel de escolaridade dos clientes entrevistados
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Assim, constata-se por meio das informacfes descritas a respeito da representacdo da amostra de
respondentes que a mesma é composta em sua maioria por pessoas do sexo feminino, acima de 45 anos de
idade com o ensino médio completo.

4.3 Resultados da pesquisa de acordo com as dimensdes
Como instrumento de coleta, foi utilizado um questionario composto por 40 perguntas, sendo 20
delas relacionadas a expectativa dos clientes e as outras 20 relacionadas a percepcdo sobre o servigo
prestado. As questdes envolveram as cinco dimens@es da qualidade que séo: tangibilidade, confiabilidade,
competéncia, seguranca e empatia. Em relagdo a divisdo das questfes, ficaram quatro questfes para cada




dimensdo. Foi utilizada uma escala variando de 1 a 7 a qual na visdo do entrevistador, facilitaria o
entendimento dos entrevistados. Na escala, 1 significava discordo plenamente, 4 significava indiferente e
0 7 concordo plenamente.

Afim de analisar cada dimenséo isoladamente, foi calculado 0os GAP’s a partir da subtracdo da
média de cada questao referente a percepcao pela média de cada questdo referente a expectativa. Os valores
positivos dos GAP’s indicam que a expectativa do cliente em relacdo ao servico prestado foi superada. Ja
os valores negativos, indicam que o atendimento apresenta falhas e que devem ser corrigidas.

A primeira dimensdo analisada foi a intangibilidade. Os resultados podem ser observados no
Gréfico 4:

Grafico 4- Tangibilidade
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

E possivel perceber que das quatro questdes correspondentes a essa dimens&o, somente na Q3 a
expectativa dos clientes ndo foi superada. O GAP negativo corresponde a ela foi de -0,25. A questdo refere-
se as vestimentas e aparéncia dos funcionérios do estabelecimento. A provével causa do valor negativo
pode estar relacionada com o clima e com os costumes da regido pois, por ser uma regido litoranea, as
vestimentas que normalmente sdo utilizadas pelos funcionérios, fora a camiseta do uniforme s&o bermudas
ou shorts e sandélias, as quais ndo sdo padronizadas pelo estabelecimento. Nas demais questdes o servico
ofertado superou as expectativas dos clientes. Para as questdes Q1, Q2 e Q4 os GAP’s sdo: (0,14), (0,07) e
(0,05) respectivamente. O maior GAP apresentado foi na Q1 que refere-se aos equipamentos modernos. E
notavel o diferencial pois o estabelecimento conta com TV a cabo e internet sem fio, ambos disponiveis
para todos os clientes. Poucos sdo os estabelecimentos que disponibilizam estes servi¢os na regido. A
questdo 2 faz referéncia aos aspectos fisicos do ambiente, levando em consideragdo limpeza, atratividade e
agradabilidade. Ja a Q4 refere-se a conservacao das instalagdes fisicas do estabelecimento.

A segunda andlise foi em relagdo a confiabilidade. Apresenta-se no Gréfico 5 os resultados
obtidos.

Gréfico 5- Confiabilidade
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

E visivel que em relagdo a essa dimensdo, na maioria dos itens abordados a expectativa dos
clientes é maior que sua percep¢do, 0 que mostra um ponto critico para futuras andlises da gestdo da
empresa. Das quatro questdes que compdes a entrevista sobre essa dimensdo, somente uma, a Q7, que trata-
se da confianca do estabelecimento, teve um GAP positivo (0,26). E possivel atribuir esse valor positivo ao
tempo em que o estabelecimento presta servigo na regido, sdo mais de 40 anos. A questdo 5 é a que
apresentou o menor GAP (-0,35). A mesma faz referéncia ao cumprimento do tempo prometido na execugao
do servico. Foi possivel notar que, no estabelecimento, ndo ha o menor preparo para atender altas demandas,
muito menos ciéncia do tempo de execucdo do servico, causando na maioria das vezes, insatisfacdo por
parte dos clientes com a demora. A Q6 teve um GAP de -0,06 e reporta-se a solidariedade do
estabelecimento para com o cliente quando o mesmo possuir algum problema, o que poderia ser
solucionado por meio de treinamentos especificos para atendimento a necessidades especiais dos clientes.
Jé a Q8 apresentou um GAP de -0,12 e trata da conferéncia de forma correta das comandas. Pode-se atribuir
o valor negativo a dois fatores: a anotacdo na comanda (que é de papel) feita por caneta e a conferéncia dos
itens consumidos feita a m&o. Pode ocorrer falha humana em ambos os casos, como por exemplo, anotagéo
de um item a mais ou a menos na comanda e/ou soma de algum valor que ndo condiz com o cardapio. Essa
questdo poderia ser resolvida por meio do estudo da viabilidade econémica da aquisi¢cdo de um sistema
eletrdnico.

A competéncia foi a terceira dimensdo abordada. Os resultados obtidos sdo apresentados no
Gréfico 6:
Gréfico 6- Competéncia
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Nota-se que nessa dimensao o menor GAP (-0,30) foi o da questdo 9 a qual refere-se a informacgao
passada pelos funcionarios sobre o tempo exato para execugdo do servico. Como foi mencionado
anteriormente, muito dessa percepcao negativa se da pela falta de ciéncia por parte dos funcionarios sobre
0 tempo requerido para execucdo do servico. A maior parte dos garcons ndo possuem conhecimento dos
processos realizados pela equipe da cozinha e assim ndo conseguem estipular um tempo médio de
atendimento dos pedidos solicitados. N&o obstante, 0s responsaveis pela cozinha também nédo possuem uma
média do tempo padrdo de preparo dos pratos disponiveis no cardapio, o que torna essa questdo dificil de
ser entendida pelos clientes que possuem uma expectativa de atendimento rapido e muitas vezes
experimentam tempos de espera longos para o atendimento dos seus pedidos. A Q12 que questiona a
importancia de os empregados estarem desocupados para atender os clientes, também mostrou que a
expectativa dos clientes ndo foi superada pela percepcédo. Pode-se atribuir esses valores negativos além da
caracteristica peculiar do ser humano da sua esséncia ser imediatista, ao fato também de ndo haver sistemas
de entretenimento que disfarcem o tempo de espera dos clientes sobre o ato de esperar. Intervencdes essas
que muitas vezes podem ser simplistas e com baixo custo, por exemplo: disponibilizar entretenimentos
musicais, shows de humor, ou até mesmo servir aperitivos como mini caldos, cafés ou pequenas fracfes de
bebidas ou petiscos. Ja a Q10 a qual refere-se a atendimento imediato dos funcionarios quando lhe sdo
solicitados e a Q11 que trata da disposi¢ao dos funcionarios em ajudar os clientes, 0s GAP s foram positivos
(0,09) e (0,13) respectivamente.

A quarta andlise foi da dimensdo seguranca. No Gréfico 7 sdo apresentados os resultados obtidos
para esta dimenséo.

Gréfico 7- Seguranca
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Nessa dimensdo € possivel perceber que a percep¢do superou a expectativa a medida que trés
GAP’s foram positivos. O maior foi o da Q14 (0,12) onde trata da seguranca passada pelo restaurante na
negociacao com o cliente. Como ja foi mostrado anteriormente, o restaurante é de fato de confianca, com
isso, os clientes sentem-se seguros ao negociar com o estabelecimento. A questdo 13 faz referéncia a
confiancga passada nas informacdes pelos funciondrios e obteve um GAP positivo de 0,07. A educacéo e a
cordialidade dos funcionarios foram analisadas na Q15 e também mostrou um GAP positivo de 0,03. Ja a
Q16 foi a tnica da dimenséo seguranga que apresentou um GAP negativo (-0,19). A mesma trata do suporte
adequado que os funcionarios possuem para cumprir as tarefas corretamente. O valor negativo pode ser
atribuido a falta de treinamento e orientagdo.

No Grafico 8 sdo apresentados os resultados obtidos em relacdo a Gltima dimensdo, a empatia.

Gréfico 8- Empatia
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Fonte Dados da pesquisa (2018).

Sobre a empatia, também é possivel perceber que a expectativa dos clientes foi superada pela
percepcdo. O Unico GAP negativo foi 0 da questdo 17 (-0,10). A mesma refere-se a aten¢do individual para
com os clientes concedida pelos funcionarios. De fato, o estabelecimento ndo trabalha com atendimento
individual, os funcionarios sdo responsaveis por atender a totalidade dos clientes, ndo ha um funcionario
especifico designado a atender os clientes individualmente. A Q18, Q19 e a Q20 tiveram GAP’s positivos,
com (0,08), (0,10) e (0,19), respectivamente. A questdo 18 trata da ciéncia dos funcionarios sobre as
necessidades dos clientes e a questdo 19 sobre o restaurante ter os melhores interesses dos clientes como
objetivo. Os valores positivos podem estar relacionados com o carisma e o desejo do estabelecimento de
agradar sempre a clientela. A Q20 refere-se comodidade do horario de funcionamento para todos os clientes.
De fato, o restaurante possui um horario de funcionamento bem conveniente para todos os clientes pois
funciona das 08:00 até as 17:00 horas.

No Grafico 9 encontram-se as médias de cada dimensdo da qualidade, das quais o maior valor
em relacdo a expectativa indica que o cliente considera que essa dimensdo é a mais importante para a
empresa. Analogamente para a percepcéo, o maior valor indica que o cliente considera o servico como
sendo de qualidade.

Gréfico 9- Médias por dimensdo
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Sobre a tangibilidade e a seguranga é possivel notar que as médias da expectativa e da percepgao
praticamente coincidem, indicando assim que o servico prestado € satisfatorio. Em relacdo a confiabilidade
e a competéncia, a expectativa foi superior a percepgdo indicando que o servigo deixa algo a desejar em
relacdo a essas dimensdes. Por fim, na empatia é possivel perceber que os clientes avaliaram positivamente
0s aspectos do atendimento recebido e que suas expectativas foram superadas. Embora o servigo necessite
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de melhorias, se levar em conta as cinco dimensfes, a qualidade do servico é considerada aceitavel, pois
apenas em duas dimensdes os GAP ’s deram valores negativos e por sua vez foram valores menores do que

1.

4.4 Sugestdes de melhoria

Por meio da analise realizada sobre as dimensdes percebe-se que sdo necessarias algumas
melhorias para que o servico prestado pelo estabelecimento atenda satisfatoriamente seus clientes. No
Quadro 1 sdo apresentadas sugestdes para essas melhorias bem como uma estimativa dos gastos resultante
de uma possivel implementacdo das mesmas.

Quadro 1 - Sugestdes de melhoria para o estabelecimento

DIMENSAO GAP NEGATIVO ACAO GASTOS (R$)
" Camisa = 62,00
a e Aquisicdo de fardamentos
g Vestimenta e aparéncia padronizados adequados para | Cal¢do = 60, 00
_ A o clima da regido
o dos funcionarios Chinelo = 30,00
<2’> Ex. Calcéo, camisa e chinelos
< Total = 152,00
|_

Estagiario = 0,00
e Estudo de tempos Treinamento =
Avlicacio de trei ¢ 130,00
Cumprimento do tempo | * P |cag?o de _ treihamentos
prometido na execucdo para os funcionarios Custos
do servigo Ex. Contratacdo de um estagiéario [elgmonados_a °
: x reinamento =
s aluno de engenharia de produgdo 800.00
9( da UFERSA e um treinamento do ’
) SEBRAE. Total = 930,00
=
2 Curso primeiros
é e Treinamentos para atender as 0 corr(I))s - 50.00
= A  solidariedade do necessidades especiais dos '
8 estabelecimento para com clientes. curso de
o cliente quando o mesmo acessibilidade =
possuir algum problema | Ex. Curso de primeiros socorros, B
: o 49,90
treinamento sobre acessibilidade
Total = 100,00
Conferéncia de forma | e Aquisicdo de um software de Software = 838,80
correta das comandas comanda online Total = 838,80
Informacédo passada pelos . Egga%lgrlo -
funcionarios sobre o | ® Estudo de tempos. ,re.allzado ,
I L N O
Z execucéo do servico Total = 200,00
-
L Aumento do
b Importdncia de  0s | e  Promogédo de um funcionario | Salério do
8 empregados estarem para atuar como um | funcionario =
desocupados para atender supervisor do saldo de | 200,00
os clientes refeigdes.
Total = 200,00
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e Aquisicdo de ferramentas Tablet/Smartphone
< para auxilio da tarefa e | _ 650 00
LZ’“ Suporte adequado que os treinamentos  sobre  as '
é funcionarios  possuem mesmas. Software = 838.80
) para cumprir as tarefas '
8 corretamente. Ex. Tablet/Smartphone e o
) softV\_/are de co_manda mobile com Total = 1488,80
0 treinamento incluso
e Contratacdo de um
|<_f Atencio individual dos funcionario para atendimento | Funcionério =
E funcionarios para com os andlwdual dos clientes ou uso 954,00
S clientes. 0 mesmo empregado que foi
w promovido para supervisor | Total = 954,00
do saléo de refeicdes.

Fonte: Autor (2018).

Como sugestao para a vestimenta e aparéncia dos funcionarios tem-se a aquisi¢éo de fardamentos
padronizados adequados para o clima da regido. Foi tomado como base para todas as melhorias, valores de
produtos ou servi¢os no mercado com prego de varejo e pregos populares. Em relagdo ao cumprimento do
tempo prometido na execucgéo do servico foi sugerido a realizacdo de um estudo de tempos realizado por
um estagiario com o intuito de determinar o tempo padréo requerido para o preparo de uma refei¢do. Essa
sugestdo se estende também para a questéo da informagao passada pelos funcionarios sobre o tempo exato
para execucao do servigo. Foi sugerido também um treinamento para os funcionarios sobre os beneficios
da reducéo do tempo padrdo. O valor tomado como base para o treinamento foi de um curso presencial na
cidade de Fortaleza/CE oferecido pelo SEBRAE. Nos custos relacionados a viagem estdo inclusos
transporte, diaria em pousada e alimentacéo.

Sobre a solidariedade do estabelecimento para com o cliente quando 0 mesmo possuir algum
problema, foi sugerido treinamentos para atender as necessidades especiais dos clientes, como por exemplo,
curso de primeiros socorros e treinamento de acessibilidade. Em relacéo a conferéncia de forma correta das
comandas, foi sugerido a aquisicdo de um software de comandas online. O pacote completo inclui controle
de pedidos, de caixa, comanda mobile, cardapio digital, entre outros. Como sugestdo para a importancia de
0s empregados estarem desocupados para atender os clientes foi a promogao de um funciondrio para atuar
como gerente dos garcons, auxiliando-os e atentando-se as necessidades dos clientes.

Em relacdo ao suporte adequado que os funciondrios possuem para cumprir as tarefas
corretamente, foi sugerido a aquisi¢do de ferramentas tais como, tablet, smartphone e o software descrito
acima que inclui a fun¢do de comandas mobile. Por fim, a sugestdo para a questdo da atencdo individual
dos funcionérios para com os clientes foi a contratacdo de um funcionério para o atendimento individual
dos clientes que necessitem desse tipo de servico diferenciado.

5. CONCLUSOES

A realizacdo deste estudo foi motivada ndo sé pela curiosidade de conhecer o nivel de qualidade
em que um restaurante litordneo se encontra em relacéo a satisfacdo dos clientes sobre o atendimento, mas
também pela escassez de estudos voltados para essa area e nessa regido. Por ser uma regido de grande
potencial econdmico, principalmente nos meses de férias, 0 estudo da qualidade dos servicos traria varios
beneficios para o estabelecimento, ja que o mesmo busca sempre a satisfacdo dos clientes. O estudo se
propds a analisar a qualidade dos servigos prestados pelo estabelecimento através da ferramenta
SERVQUAL onde a mesma utiliza de diferentes critérios de avaliacdo da qualidade, classificados em
dimensdes.

Entende-se que o objetivo desse estudo foi atingido pois foi possivel avaliar a qualidade do
servico prestado pelo restaurante através da ferramenta SERVQUAL e por meio dos gréaficos apresentados
no item 4.3. Também foi possivel identificar quais sdo o0s aspectos que mais necessitam de melhorias e
sugerir algumas acdes para o alcance dessas. Portanto, € possivel afirmar que o servi¢o prestado pelo
restaurante em estudo é de qualidade, ja que a percepcao superou a expectativa dos clientes na maioria das
dimensdes analisadas. De fato, das vinte questdes analisadas, doze apresentaram em seus GAP’s valores
positivos.

E notéavel que os maiores contribuintes para mostrar uma expectativa maior que a percepgao nas
outras oito questdes, estdo ligados a incapacidade da mao-de-obra e ao tempo de espera, portanto, é
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necessario verificar as causas que estao levando a isso e corrigi-las. Apesar desses aspectos ndo atenderem
as expectativas dos entrevistados, uma vez que os GAPs mostraram valores negativos, para Souza (2009)
eles podem ser considerados de qualidade pelo fato de que, a diferenca entre a expectativa e a percepgao é
menor que 1, ou seja, as expectativas estdo proximas de serem atendidas.

Como limitacdo desta pesquisa pode-se considerar a recusa de alguns clientes a responder o
questionario, com reclamacdes referentes ao tamanho do mesmo e por considerar que estaria prejudicando
seu lazer. E valido ressaltar que a regifo sofre com sazonalidade e em determinados meses, cai
drasticamente a demanda, ao contrario dos restaurantes na area urbana, onde tem uma certa regularidade
de demanda.

Por fim, recomenda-se como trabalhos futuros, um estudo comparativo com os restaurantes da
area urbana para uma melhor compreensao do assunto. Além disso é sugerido um estudo sobre a aplicagédo
das demais ferramentas da qualidade, estudos sobre precificacdo, pois foi percebido que na maioria dos
produtos, 0s precos sao propostos baseados na concorréncia e também estudos de tempos para se conhecer
o0 tempo padrdo dos processos.
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APENDICE B - Questionario SERVQUAL

QUESTOES SOBRE AS EXPECTATIVAS DOS SERVIGCOS PRESTADOS PELOS

RESTAURANTES EM GERAL

oferecidos pelos restaurantes.

Instrugdes: Esta pesquisa tem por intuito saber qual a sua opinido sobre os servicos oferecidos pelos restaurantes.
Por favor, demonstre a real necessidade em relacdo a qualidade que os restaurantes devem possuir sobre as
caracteristicas descritas nas questdes. Assinale com um “X” em um dos niimeros de um a sete ap6s cada questio.
Se vocé discorda plenamente que os restaurantes devem ter estas caracteristicas assinale o nimero 1 — ®. Se vocé
concorda plenamente que os restaurantes devem ter estas caracteristicas assinale o nimero 7 — ©. Caso sua opinido
seja intermedidria, assinale um ndmero entre 2 e 6 de acordo com seu grau de concordancia. Esta pesquisa nao
possui respostas certas ou erradas, o real interesse é um nimero que represente suas expectativas sobre os servigos

todos os clientes.

LEGENDA: 1 3lals|sl
® - Discordo plenamente ® - Indiferente © - Concordo plenamente
® &) ©

1. Os restaurantes deveriam ter equipamentos modernos. 1 31415 7
2. Os aspectos fisicos dos restaurantes deveriam ser agradaveis, limpos e atrativos. | 1 31415 7
3. Os empregados dos restaurantes deveriam estar bem vestidos e possuir boa 1 3lalslelr
aparéncia.
4. As instalagbes fisicas dos restaurantes deveriam estar bem conservadas e 1 3lals|el7
preservadas.
5. Os restaurantes deveriam cumprir com o tempo prometido na execugdo do 1 3lals|el7
Servico.
6. Quando os clientes possuirem algum problema, os restaurantes deveriam ser 1 3lals|el7
solidarios e deixar os clientes seguros.
7. Os restaurantes deveriam ser de confianga. 3141516
8. Os restaurantes deveriam registrar os servigos na comanda de forma correta. 3141516
9. Os empregados dos restaurantes deveriam informar exatamente quando os 1 3lals|el7
servigos serdo executados.
10. Os empregados dos restaurantes deveriam atender imediatamente o cliente assim 1 3lals|el7
que forem solicitados.
11. Os empregados dos restaurantes deveriam estar sempre dispostos a ajudar 0s 1 3lalslel7
clientes.
12. Os empregados dos restaurantes deveriam estar sempre desocupados para

h . 1 3(4|5]|6]|7
atender os pedidos dos clientes.
13. Os empregados dos restaurantes deveriam passar confian¢a nas informagoes 1 3lalslel7
fornecidas.
14. Os restaurantes deveriam passar seguranca na negociacdo com o cliente. 31415167
15. Os empregados dos restaurantes deveriam ser educados e cordiais. 3145|617
16. Os empregados dos restaurantes deveriam ter suporte adequado para cumprir 1 3lalslel7
suas tarefas corretamente.
17. Os empregados dos restaurantes deveriam dar atencdo individual para os 1 3lalslel7
clientes.
18. Os empregados dos restaurantes deveriam saber quais sdo as necessidades dos 1 3lals|el7
clientes.
19. Os restaurantes deveriam ter os melhores interesses dos clientes como objetivo. | 1 3145|617
20. Os restaurantes deveriam ter um horario de funcionamento conveniente para 1 3lalslels
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QUESTOES SOBRE A PERCEPCAO DOS SERVICOS PRESTADOS PELO RESTAURANTE

EM ESTUDO

Instrugdes: As questes a seguir referem-se a sua percepcdo sobre os servigos prestados pelo restaurante do
Orlando. Indique em cada questdo o quanto vocé acredita que o restaurante do Orlando atinge nas caracteristicas
descritas. Novamente, se vocé discorda plenamente que o restaurante do Orlando atende a caracteristica, assinale o
nimero 1 - ®. Se vocé concorda plenamente que o restaurante do Orlando atende a caracteristica, assinale o nimero
7 —©. Caso sua opinido seja intermediaria, assinale um nimero entre 2 e 6 de acordo com seu grau de concordancia.
Esta pesquisa ndo possui respostas certas ou erradas, o real interesse € em um nimero que represente a sua percepgéo

sobre os servicos oferecidos pelo restaurante do Orlando.

LEGENDA: 112 4 6|7
® - Discordo plenamente © - Indiferente © - Concordo plenamente
® ) ©

1. O restaurante do Orlando tem equipamentos modernos. 12 4 7
2. Os aspectos fisicos do restaurante do Orlando sdo agradaveis, limpos e atrativos. | 1 | 2 4 7
3. Os empregados do restaurante do Orlando estdo bem vestidos e possuem boa 112 4 67
aparéncia.
4. As instalagbes fisicas do restaurante do Orlando estdo bem conservadas e 112 4 6|7
preservadas.
5. O restaurante do Orlando cumpre com o tempo prometido na execug¢do do servigo. | 1 | 2 4 6|7
6. Quando os clientes possuirem algum problema, o restaurante do Orlando é 112 4 6|7
solidario e deixa os clientes seguros.
7. O restaurante do Orlando € de confianga. 2 4 6|7
8. O restaurante do Orlando registra os servigos na comanda de forma correta. 2 4 6|7
9. Os empregados do restaurante do Orlando informam exatamente quando 0s 12 4 6|7
servigos serdo executados.
10. Os empregados do restaurante do Orlando atendem imediatamente o cliente 112 4 6|7
assim que forem solicitados.
11. Os empregados do restaurante do Orlando estdo sempre dispostos a ajudar os 112 4 67
clientes.
12. Os empregados do restaurante do Orlando estdo sempre desocupados para

: . 112 4 67
atender os pedidos dos clientes.
13. Os empregados do restaurante do Orlando passam confianga nas informagdes 112 4 617
fornecidas.
14. O restaurante do Orlando passa seguranca na negociacdo com o cliente. 2 4 7
15. Os empregados do restaurante do Orlando séo educados e cordiais. 2 4 7
16. Os empregados do restaurante do Orlando tém suporte adequado para cumprir 112 4 617
suas tarefas corretamente.
17. Os empregados do restaurante do Orlando d&o atencdo individual para os 112 4 617
clientes.
18. Os empregados do restaurante do Orlando sabem quais sdo as necessidades dos 112 4 6|7
clientes.
19. O restaurante do Orlando tem os melhores interesses dos clientes como objetivo. | 1 | 2 4 6|7
20. O restaurante do Orlando tem um horério de funcionamento conveniente para 112 4 617

todos os clientes.
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