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Resumo: Atualmente é notadvel o crescimento dos servicos de restaurantes e, como consequéncia, a
competitividade também se expande. Para as empresas estarem preparadas & necessario que se adequem as
exigéncias do mercado consumidor, identificando os fatores determinantes para a escolha de um estabelecimento
e, portanto, atingindo a satisfacdo do mesmo. Por isso, 0 objetivo desse trabalho é identificar e analisar os fatores
que influenciam no processo da escolha de um servigo de restaurante. Para atingir o objetivo proposto, esse
trabalho aplicou uma pesquisa quantitativa em estilo survey, buscando entender a percepgéo sobre os principais
atributos, que podem influenciar na escolha, observados na literatura: acesso, velocidade, confiabilidade,
competéncia, atendimento, flexibilidade, seguranca, custo, comunicacdo e ambiente. Esses atributos foram
analisados por meio de um instrumento de pesquisa desenvolvido, com escala tipo likert de 1 a 7, aplicado por
meio do Google Forms e divulgado pelas principais redes sociais, aos possiveis consumidores de servigos de
restaurantes do Rio Grande do Norte. Ao final da pesquisa, foram obtidas 81respostas validas e identificou-se
gue os principais motivos para escolha de um restaurante sdo: ambiente, seguranca, confiabilidade, atendimento
e comunicacdo, enquanto os motivos menos relevantes séo: velocidade e acesso.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, percebe-se que 0 nimero de pessoas que saem de suas residéncias para se alimentar em
restaurantes vem crescendo cada vez mais. Conforme dados do IBGE (2018), o brasileiro gasta cerca de 32,8%
de sua renda com alimentagdo fora do lar. Segundo Leal (2015), isso acontece diante do processo de
industrializacdo e a inser¢do da méo de obra feminina no mercado de trabalho. Muitas mulheres estdo optando
por deixar suas casas para ir trabalhar no mercado. Isso altera um pouco a vida da dona de casa, gerando
auséncia de tempo para se dedicar aos trabalhos cotidianos como o preparo de alimentacgdo para a familia.

Estudos demonstraram que o potencial de gastos de brasileiros com alimentacdo fora do lar segue em
crescimento, e estdo estimados para assumir o quinto lugar, com maior importancia do que alguns servicos tidos
como essenciais, como medicamentos e tratamento médico e odontolégico (IPC-indice de Potencial de
Consumo, 2019). Para suprir essa demanda, de alimentacdo fora do lar, de acordo com a Associacdo Brasileira
de Bares e Restaurantes (ABRASEL, 2020), o Brasil conta com setecentos mil negdcios do tipo bares e
restaurantes, gerando em torno de 4,5 milhdes de empregos diretos em todo o pais.

De acordo com a ABRASEL, no primeiro trimestre de 2019, o setor de servigos cresceu 4,4% com destaque
para os bares e restaurantes que apresentaram um crescimento de 3,2% no mesmo periodo, sendo um dos
responsaveis pela evolugdo da economia no pais. O segmento alimentacdo esta em segundo lugar na quantidade
de empresas de servicos no Brasil (1.866.675 empresas em 2019), sem contar os estabelecimentos informais
(IPC-indice de Potencial de Consumo, 2019).

Diante do nimero crescente de demanda por alimentacao fora do lar e, consequente aumento no nimero de
estabelecimentos de alimentagdo que tem se instalado nas regides, aumentou também a concorréncia. O
consumidor passou a ter muitas op¢des para escolher aquele estabelecimento que mais lhe atende.

Em pequenas cidades brasileiras, o setor de alimentac&o é uma grande fonte de renda e melhoria da economia
local. Esses servi¢os geram um aumento real de populacéo e de empregos, devido a necessidade de trabalhadores
(KLAFKE; BALDONI, 2014). Neste sentido, muitas cidades do Rio Grande do Norte ofertam servigos de
restaurantes, que movimentam a economia, gerando, consequentemente, alternativas de emprego para a
populacéo local.

De forma estratégica, é importante ressaltar que diante de um ndmero elevado de ofertas, faz-se necessario
analisar os fatores que permitem a satisfacdo do cliente e, portanto, o motivo de escolha de um determinado
estabelecimento. No caso dos restaurantes, quanto mais opgdes para o cliente, maior também serd a necessidade
de a empresa trazer itens diferenciais para melhor atender aos consumidores, e leva-los a optar por determinado
restaurante.

Nesse contexto, essa pesquisa possui como objetivo identificar e analisar os fatores que influenciam no
processo da escolha de um determinado servico de restaurante. Como forma de alcangar esse objetivo, o trabalho
foi escrito contemplando 6 secBes. Essa secdo introdutéria que aborda a contextualizacdo inicial do tema e




objetivo. A secdo 2 que traz a fundamentagdo tedrica com base nos temas servicos e qualidade em restaurantes.
A secéo 3 que fala sobre a caracterizacfo e procedimentos da pesquisa. A sec¢éo 4 que traz os resultados desse
estudo. E, por fim, a secdo 5 que traz a concluséo da pesquisa, apds uma analise dos resultados obtidos, seguida
da exposicdo das referéncias utilizadas, na se¢éo 6.

2. QUALIDADE DE SERVICOS EM RESTAURANTES
2.1. Aimportancia dos servicos

Um servico € uma atividade econdmica que cria valor e beneficia clientes em horarios e locais especificos
(LOVELOCK, 2006). Em todos os paises o setor de servi¢os ocupa posicdo de destaque na economia. De acordo
com indicadores do Banco Mundial, em 2016, as atividades de servigos correspondiam a 65,1% da riqueza
produzida no mundo (PIB). Nao é de hoje que os servigos estdo presentes nas atividades cotidianas. Mas, com o0
ritmo da evolucéo tecnoldgica e da inovacdo no inicio do século XXI surgem novos produtos e servigos a uma
velocidade impensavel, e eles ocupam espago também nas atividades industriais.

Muitos servicos, que originalmente foram criados para auxiliar o processo de comercializagdo de bens, os
denominados servicos facilitadores, passaram a ser oferecidos como atividades geradoras de lucro para as
empresas, inclusive acarretando a criacdo de unidades de neg6cio separadas das organizacdes que lhes deram
origem. S&o os servicos de consultoria, crédito, transporte, entre outros.

Kotler (1991) oferece algumas evidéncias da importancia dos servicos para o poder de competitividade de
uma empresa. As empresas precisam adaptar seus modelos de negdcio para sobreviver nessa nova realidade e
conseguir entregar valor para seus clientes, que talvez seja o principal critério de escolha de um consumidor. O
valor esta relacionado a qualidade dos produtos e a relagdo com o pre¢o pago.

A relevancia estratégica dos servicos varia conforme o tipo de produto fabricado, o tipo de mercado em que a
empresa atua, além de outros fatores. Todavia fica em evidéncia que qualquer empresa que deixe de se preocupar
com 0S Servicos que acompanham seus produtos, arrisca-se a ter sua posi¢cdo competitiva ameacgada.

2.2. A qualidade em servigos

Gronroos (1995) defende a ideia de que a qualidade em servicos deve estar relacionada com a percepgédo dos
clientes. Parasuraman et al. (1985 apud MIGUEL; SALOMI, 2004), considera que a qualidade do servico é
medida pela diferenca entre a expectativa do cliente e o seu julgamento sobre o servico. Kotler (2015) explica
que satisfacdo é o sentimento de prazer ou de decepcéo resultante da comparagdo do desempenho esperado pelo
produto ou servico (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa.

Antes do consumo de qualquer produto, ou de passar pela experiéncia de um servico, o consumidor gera uma
expectativa daquilo que ele ird consumir. Uma expectativa, que pode ser positiva ou negativa, é gerada antes do
consumo e, s6 ap6s consumir o produto ou passar pela experiéncia com o servico, é que serd possivel ter a
percepcdo exata do que aconteceu. Assim acontece o confronto entre a expectativa que se tinha antes do servico
a ser prestado, e a percep¢do apds o consumo. Como pode ser visto na Figura 1, tem-se uma representacdo de
determinantes da qualidade em servigos, que permitem uma avaliagdo da qualidade perceptivel do servigo,
levando em consideracdo a expectativa gerada antes da prestagdo do servico e o servico percebido. Essa
expectativa pode ser formada a partir da comunicacéo interpessoal, necessidades pessoais e experiéncia.

Sendo assim a qualidade percebida é o resultante da diferenca entre a expectativa do cliente e a sua avaliacéo
sobre o desempenho do servico, levando em consideragdo informacgBes vindas de outras pessoas que ja
usufruiram desses servigos ou ate mesmo das estratégias de marketing, que devem ser realistas, para ndo
aumentar o nivel de expectativa do cliente.

Para Gianesi, (1994) as expectativas dos clientes levam em consideracdo quatro fatores:

e Comunicacdo boca a boca: representam as recomendacdes que os clientes receberam de terceiros, que ja
usufruiram desses servicos;

e As necessidades pessoais: é considerado o principal fator formador das expectativas, ja que é visando
atender essas necessidades e desejos que o cliente procura um servigo;

e Experiéncia anterior: podem influenciar nas expectativas que o cliente possui em relagdo ao servico,
levando em consideragdo que ele ja o conhece;

e Comunicacdo externa: a divulgacdo de algum item do estabelecimento, dependendo da ocasido, pode
gerar muita expectativa no cliente, e acaba despertando o interesse de usufruir do servico.

Diante de tantas discussdes, percebe-se que o consumidor, ao avaliar um servico, considera uma série de
atributos ou critérios que vao auxiliar na formacao de sua percepcao e opinido. Segundo Froemming (2001) é
importante conhecer os atributos da avaliacdo do cliente, para fornecer qualidade superior em servicos, pois
indicam os pontos essenciais na entrega do servigo para que se possa promover melhoria.
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Figura 1. Modelo de expectativa e percepcao. O autor.

Parasuraman et al. (1985) propdem um modelo para avaliar a qualidade dos servigos baseado nos seguintes
critérios: acessibilidade, comunicagdo, competéncia, cortesia, credibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca,
aspectos tangiveis e compreensdo e conhecimento. Ja Gianesi e Corréa (1994) propdem atributos que sdo
excessivamente abrangentes para ajudar os responsaveis pela gestdo das operacdes de servicos a tomarem
decisdes que tornem o servico mais competitivo aos olhos dos consumidores. Estes autores definiram um
conjunto de critérios para a avaliacdo da qualidade do servigo: consisténcia, competéncia, velocidade de
atendimento, atendimento/atmosfera, flexibilidade, credibilidade, acesso e custo.

Seguindo essa importancia de conhecer os atributos, alguns autores pontuam atributos para servigos
especificos, como os restaurantes. Para Corréa e Caon (2012) os atributos mais relevantes nos servigos de
restaurantes sdo: atendimento, acesso, velocidade, consisténcia, ambiente, competéncia, flexibilidade, seguranca,
custo, integridade, comunicagdo e qualidade. J& Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) destacam que o atributo mais
importante € o ambiente. Para Fitzsimmons (2014) os principais atributos sdo: disponibilidade, conveniéncia,
confianca, rapidez, seguranca, custo, personalizacdo, qualidade, e reputacdo. Os principais atributos podem ser
vistos no Quadro 1.

Gianesie | Corréa Lov_elock, .
Atributos Parasuraman Correa e Caon Wirtz e Fitzsimmons
et al. (1985) (1994) (2012) Hemzo (2014)
(2011)
Acessibilidade/Acesso/Disponibilidade X X X X
Ambiente/ Conforto X X
Aspectos tangiveis X
Atendlmo_sntofatmosfera/ X X X
Personalizacéo
Competéncia X X X
Compreenséo X
Comunicacdo X X
Confiabilidade/ Confianga/ X X X
Integridade
Conhecimento X
Consisténcia X X
Conveniéncia X
Cortesia X
Credibilidade X X
Custo/ Preco X X X
Flexibilidade/Variedade X X
Presteza X
Qualidade X X
Reputagdo X
Seguranca X X X
Velocidade de atendimento/ Rapidez X X X

Quadro 1. Atributos de acordo com a literatura. O autor.

Alguns atributos chamam a atencdo por serem citados pela maioria dos autores, como acesso, atendimento,
competéncia, confiabilidade, custo, seguranga, velocidade. Como acesso, entende-se a facilidade de acesso fisico
e proximidade do local. O atendimento é o grau de atencdo dada aos clientes pelos funcionarios na hora do
atendimento, e incluem receptividade e simpatia. A competéncia no servico é a capacidade de presta-lo, e tem
relacdo com habilidades e treinamento. A confiabilidade tem relagdo com o grau de confianga e honestidade que




o cliente tem para com o servico prestado. O custo/preco sdo valores financeiros despendidos para aderir o
servicgo e para custos adicionais, como o0 acesso. Com base no custo que é possivel direcionar o prego ao cliente.
A seguranga traz conotacdes de protecdo pessoal e dos bens do cliente. Ja velocidade ou rapidez é o tempo para
iniciar o atendimento e pode estar relacionado com os tempos de execucdo do servico.

2.3. Servicos de restaurantes

Segundo Muttoni (2017) podem ser encontrados dois tipos de servicos de restaurantes, o comercial e o
industrial. O restaurante comercial é um estabelecimento, que disponibiliza servicos de alimentacdo para o
cliente em um espaco publico, onde todos que tiverem interesse e condi¢des financeiras poderdo usufruir desses
servigos. O restaurante industrial também é um estabelecimento que oferta servigos de alimentagdo, porém seu
principal objetivo é atender a demanda de empresas, fornecendo alimentacdo para seus funcionarios, ou seja, tem
seu publico fixo, e ndo é aberto para toda a populagéo, como o comercial (MUTTONI, 2017).

Os restaurantes comerciais podem oferecer varios tipos de servigos como: a la carte onde o cliente escolhe
seu prato a partir de um cardapio contendo listagem de pratos ofertados pelo restaurante; e self- service, onde o
proprio cliente se serve das opgdes expostas em um buffet. H& dois tipos de self-service, que se diferenciam na
forma do pagamento: buffet e a quilo. No servico de buffet o cliente paga um valor fixo e se serve a vontade, ja
no tipo a quilo, o valor é estabelecido por quilo e o cliente paga pelo peso de seu prato (AVELINO, 2017).

Todo restaurante possui um conceito, do mais simples ao mais sofisticado. Pressup8e-se um publico-alvo, um
ambiente, um tipo de comida, um tipo de servigo, entre diversos outros aspectos, que compdem 0 Servico
oferecido pelo restaurante. Por isso, com muitas op¢des de publico e de restaurantes, é importante que os
estabelecimentos decidam sobre sua forma de funcionamento, para que possam se adequar ao seu cliente, ou ter
seu cliente se adequando ao seu estabelecimento. Segundo Fonseca (2014), um restaurante que se propGe atingir
determinado publico deve criar produtos que venham a suprir 0s anseios de determinado grupo, ou seja, 0s
servicos prestados precisam atender a necessidade ou a procura dos consumidores ou clientes.

Além dos itens de qualidade do alimento, que j& sdo regulamentados e fiscalizados pelos 6rgdos do governo
nacional, estadual e municipal, que sdo béasicos ao olhar do consumidor, hoje é fundamental também que outros
itens sejam considerados pelo proprio estabelecimento, que sdo itens importantes para 0 consumidor como: 0
ambiente, layout, iluminacdo, decoragdo, instalagdes fisicas, desempenho, comportamento e aparéncia dos
funcionérios, entre outros.

3. METODO DE PESQUISA
3.1 Caracterizacdo da pesquisa

As pesquisas podem ser de natureza qualitativa e quantitativa. Para Fonseca (2002) a pesquisa qualitativa
esta centrada em analisar o0 comportamento humano diante de um estudo, uma coleta de dados, que visa analisar
experiéncias individuais, representando as opinifes e perspectivas das pessoas sobre um determinado assunto. A
pesquisa quantitativa considera que a realidade s pode ser compreendida com base na analise de dados brutos,
ou seja, compreende as informagBes por meio da coleta de dados numéricos. Sendo assim essa pesquisa € de
natureza quantitativa, pois se trata de um estudo que busca analisar a percep¢do dos consumidores em relagcdo
aos servicos alimenticios oferecidos por restaurantes.

De acordo com Gil (2002), com base nos objetivos, a pesquisa pode ser classificada em trés grupos: pesquisa
descritiva, que descreve os fatos e fendmenos de determinada realidade, por meio de estudos de caso, analise
documental entre outros; pesquisa explicativa, que identifica os fatores que determinam ou que contribuem para
a ocorréncia dos fenémenos; e pesquisa exploratéria, que proporciona maior familiaridade com o problema de
pesquisa, visando construir hipdteses. Dessa forma essa pesquisa pode ser caracterizada com base nos objetivos,
por descritiva, j& que descreve a percepgao dos consumidores sobre servigos alimenticios de restaurantes.

Sobre o método de pesquisa, existem trés métodos: estudo de caso, que pode processar-se de acordo com
uma perspectiva interpretativa, que procura compreender como é o mundo do ponto de vista dos participantes,
OuU uma perspectiva pragmatica, que visa apresentar uma expectativa global, completa e coerente, do que esta
sendo estudado; pesquisa- acdo, que é um tipo de investigacdo social realizada a partir de uma agdo ou com a
resolucdo de um problema coletivo, onde os pesquisadores e entrevistados participam de forma cooperativa; e
survey, que é a pesquisa que trata da obtencdo de dados ou informagdes sobre as opinides de determinado grupo
de pessoas sobre determinado assunto de interesse, utilizando um questionario como instrumento de pesquisa,
onde as pessoas que respondem nao sao identificadas. Essa pesquisa usa como método o survey, pois analisa por
meio de um questionario a opinido de um determinado grupo de consumidores de servigos de restaurantes,
buscando compreender quais fatores sdo determinantes na escolha do estabelecimento.

3.2 Procedimentos da pesquisa

Como trata de uma pesquisa descritiva, com aplicagdo do método survey, e na intencdo de identificar e
analisar os fatores que influenciam no processo da escolha de um servigo de restaurante, foi desenvolvido um
guestionario, com escala de 1 a 7, conforme régua de respostas ilustradas na Figura 2. O questionario tomou
como base atributos ja identificados na literatura por: Parasuraman et al. (1985), Gianesi e Corréa (1994) e
Kivela, Reece e Inbakaran (1999), como: acesso; velocidade; confiabilidade; competéncia; atendimento;




flexibilidade; seguranga; custo; comunicacdo; e ambiente. Os atributos acesso, confiabilidade, seguranca e
ambiente s8o compostos por 3 itens de avaliagdo, e os atributos velocidade, competéncia, atendimento,
flexibilidade, custo e comunicagdo sdo compostos por 2 itens de avaliagdo. Essas variaveis foram transformadas
em 24 afirmacg6es, conforme o modelo no Apéndice A.

1 2 3 4 5 6 7
Figura 2. Régua de respostas do questionario. Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Esse questionario foi aplicado por meio do Google Forms e teve como publico alvo os consumidores de
servicos de restaurantes da cidade de Alto do Rodrigues e regido, na inten¢do de padronizar o perfil de
respondentes e ter uma melhor analise dos resultados. O questionario foi divulgado por meio de link nas redes de
Whatsapp e Instagram, para um determinado publico, que mediante recebimento iam compartilhando com
demais grupos de pessoas, que ficou disponivel durante 8 dias no més de novembro de 2020. Ao atingir o
periodo limite determinado, o questionario foi bloqueado para respostas, e atingiu 0 nimero de 81 respostas.

Para a analise dos dados, recorreu-se a estatistica descritiva, estimando as frequéncias (absolutas e
percentuais) e médias dos itens. Foram considerados os percentuais de cada um dos aspectos dos atributos, por
meio da elaboracdo de uma tabela com a média dos aspectos de cada um, para avaliar de acordo com o maior
percentual de satisfacdo os principais motivos para escolha de um restaurante e com menor percentual, 0s
atributos menos relevantes nesse processo. Para a analise foram utilizados graficos diretamente do Google Forms
e também criados pela autora.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados foi realizada em duas etapas: na primeira, sdo descritos as questdes relacionadas ao
perfil dos respondentes; na segunda parte, a analise foi realizada com a finalidade de compreender o desempenho
percebido pelos clientes de restaurantes.

4.1. Perfil dos respondentes

Em relagdo ao género, 71,6 % era composto por pessoas do sexo feminino e 28,4% masculino. Sobre a faixa
etaria, 51,9% se encontrava entre 21 a 30 anos, 30,9% de 31 a 40 anos, 4,9% de 41 a 50 anos, 2,5% acima de 50
anos e 9,9% até 20 anos. Isso significa que, a maioria dos respondentes foram jovens e adultos de até 40 anos,
somando um percentual de 92,7%. A renda de 56,8% dessas pessoas se encontra entre 1 e 3 salarios-minimos,
37% em até 1 salério, 4,9% de 3 a 5 salarios e 1,2% acima de 5 salarios. Isso significa que, entre os respondentes
a maior parcela consumidora de alimentos em restaurantes (93,8%) possuem renda familiar de até 3 salarios. Os
graficos com os resultados sobre género, idade e renda familiar podem ser vistos na Figura 3.

Sobre o género Sobre a idade Sobre a renda familiar

@ Até 20 anos

@ De 21230 anos @ Até 1 salario

@ Entre 1 & 3 salarios
De 3 a 5 salarios
@ Acima de 5 saldrios

@ Feminine
@ Masculino
Outro

De 31 240 anos
@ De 412 50 anos
@ Acima de 50 anos

Figura 3. Género, idade e renda familiar. Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Em relacdo a cidade em que residem, 54,3% responderam Alto do Rodrigues, 1,2% Angicos/RN, 1,2% Areia
Branca/RN, 2,5% Assu/RN, 2,5% Barueri/SP, 2,5% Belo Horizonte/MG, 1,2% Caic6/RN, 1,2% Campina
Grande/PB, 1,2% Caruaru/PE, 1,2% Ceard- Mirim/RN, 1,2 % Currais Novos/RN, 1,2% Goiania/GO, 2,5%
Guamaré/RN, 1,2% Guarulhos/SP, 1,2% lguaba Grande/RJ, 2,5% Ipanguacu/RN, 1,2% Itaja/RN, 1,2% Itad/RN,
1,2% Jardim do Serid6/RN, 1,2% Maceid/AL, 4,9% Mossord/RN, 2,5% Natal/RN, 1,2% Paral/RN, 1,2%
Pendéncias/RN, 1,2% Rio de Janeiro, 1,2% Santana do Matos/RN, 1,2% Senador Canedo/GO, 1,2%
Sorocaba/SP e 1,2% Teresina/PI.

Como resultado, ja era esperado que a maioria dos respondentes (73,9%) fosse de Alto do Rodrigues e
regido (10 municipios), considerando que o foco do envio do link dos questionarios foi, em maior parte,
destinado a esta populacéo.

Em relacdo a cidade em que mais frequentam restaurantes, 45,7% responderam Alto do Rodrigues, 3,7%
Angicos/RN, 6,2% Assu/RN, 2,5% Barueri/SP, 2,5% Belo Horizonte/MG, 1,2% Cabo Frio/RJ, 1,2% Campina
Grande/PB, 1,2% Caruaru/PE, 1,2% Goiania/GO, 2,5% Guamaré/RN, 1,2% Ipanguagu/RN, 1,2% Ital/RN,
1,2% Jardim do Serid6/RN, 1,2% Jodo Camara/RN, 1,2% Maceid/AL, 11,1% Mossor6/RN, 4,9% Natal/RN,
1,2% Paral/RN, 1,2% Rio de Janeiro, 1,2% Santana do Matos/RN, 1,2% Séo Paulo, 1,2% Senador Canedo/GO,
1,2% Sorocaba/SP e 1,2% Teresina/Pl. Isso significa que a maioria (71,6%) dos entrevistados frequentam
também restaurantes na cidade de Alto do Rodrigues e regido. Esse resultado pode estar associado ao fato de a




maioria dos entrevistados residirem na cidade e, terem renda familiar entre 1 e 3 salarios. Levando em
consideracdo os gastos para se deslocar de uma cidade para outra, possivelmente nem todos tem disponibilidade
financeira para sair de sua cidade para outra em busca de servicos de restaurantes, embora estejam em um
pequeno perimetro.

Em relacdo a frequéncia, 49,4% dos entrevistados informaram que véo a restaurantes raramente, 2,5% vao
diariamente e uma média de 16% vdo semanalmente, quinzenalmente e mensalmente. Isso significa que a
maioria dos entrevistados ndo possuem uma frequéncia intensa de ida a restaurantes, ja que a maioria vai
raramente, isso pode ser influenciado pela média salarial (até 3 salarios-minimos), que dependendo do tamanho
da sua familia, ndo conseguem ir a um restaurante com frequéncia, devido ao custo que terdo. E importante
relatar que a baixa frequéncia encontrada em restaurantes em cidades pequenas, é diferente da encontrada em
grandes cidades.

Sobre o motivo pelo qual frequentam, 33,3% responderam que é pelo gosto da comida, 37% por outro
motivo ndo informado, 19,8% porque é mais rapido do que fazer em casa, 8,6% por ja estarem perto e, 1,2%
porque é mais barato do que fazer em casa. Sobre a percepgao entre ir a0 mesmo restaurante ou frequentar
lugares diferentes, o maior percentual de entrevistados (44,4%) respondeu que prefere ir sempre a0 mesmo
restaurante porque ja conhecem e confiam. Com um percentual semelhante (38,3%) disseram que gostam de ir a
restaurantes diferentes para experimentarem novas opg¢des. 11,1% responderam que Va0 no restaurante que
estiver mais perto e, 6,2% sempre vdo ao mesmo por falta de opcéo, deixando em evidéncia que ainda ha espaco
para o crescimento do servigo de restaurante nas cidades do interior do estado. Os graficos com os resultados
sobre a frequéncia, o motivo e percep¢do em frequentar 0 mesmo restaurante ou frequentar diferentes lugares
podem ser vistos na Figura 4.

Sobre a frequéncia Motivo de Frequéncia Percepgao

@ Sempre vou ao mesmo restaurante por A
que ja conhego e confio

‘ [y mapp——

@ Diariamente @ Por j4 esta perto
@ Semanaimente @ Mais barato do que fazer em casa

Quinzenalmente — | Mais rapido do que fazer em casa
@ Mensaimente @ Gosto da comida
@ Raramente @ Outro

Figura 4. Frequéncia, motivo e percepcao. Fonte: Dados da pesquisa (2020)

que ndo tenho muitas opgdes

Sempre que da, gosto de um a um
restaurante diferente para experimentar 44,4%

@ Nao me apego a um nico restaurante,
VOU naquele que estiver perto

4.2. Atributos dos servigos de restaurantes

Na segunda parte do questionario, os respondentes foram questionados sobre suas percepgdes acerca de 10
atributos: acesso, velocidade, confiabilidade, competéncia, atendimento, flexibilidade, seguranga, custo,
comunicagdo e ambiente. Para cada atributo, conforme j& explicado no topico de método de pesquisa, tinham
variaveis que auxiliaram nessa percepcdo. Para o atributo acesso, foram analisados trés aspectos: localizagdo do
restaurante; acesso para estacionamento e; servicos por tecnologia. Em relacdo a localizacdo do restaurante,
26% dos entrevistados avaliaram como boa, 23% muito boa, 21% excelente, 3% indiferente, 20% razoavel, 5%
ruim, e 2% péssimo. Quanto ao acesso para estacionamento, 20% dos entrevistados avaliaram como bom, 12%
muito bom, 6% excelente, 10% indiferente, 25% razodvel, 18% ruim, e 9% péssimo. Quanto ao acesso a Sservicos
por tecnologia, 23% avaliaram como bom, 16% muito bom, 12% excelente, 11% indiferente, 20% razoavel, 14%
ruim, e 4% péssimo. Todos os dados podem ser verificados a partir dos gréaficos representados na Figura 5.
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Figura 5. Aspectos do atributo acesso. Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A partir da andlise dos dados de acesso é possivel perceber que a localizacdo do restaurante foi um dos
aspectos mais bem avaliados, j& que apenas 27% dos entrevistados representam a parte considerada nao
satisfeita, que avalia esse aspecto como ruim, razodvel e péssimo. O acesso para estacionamento foi considerado
a pior avaliagdo do atributo acesso, pois de acordo com os dados, 52% o avaliaram como razoavel, ruim e
péssimo, mostrando que o servi¢o ndo designa de um local apropriado para suprir a demanda de todos 0s seus
clientes. Esse resultado pode estar relacionado com as condic¢des financeiras dos entrevistados, ja que 56,8%




representam o percentual com uma renda aproximada de até 3 salarios minimos, e se trata de um publico de
maior percentual com uma faixa etéria de 21 a 30 anos, considerando o fato de atualmente um transporte privado
(motocicleta ou carro), serem prioridades para esse publico e, possivelmente esse seja 0 motivo de insatisfacdo
com o local destinado ao estacionamento. Quanto ao acesso a servico por tecnologia, é possivel perceber que foi
bem avaliado e que estd sendo uma prioridade nos servicos, ja que 51% dos entrevistados avaliaram como bom,
muito bom e excelente. Esse resultado pode estar relacionado a necessidade dos servicos se adaptarem ao
momento atual, de isolamento, devido a pandemia, onde foi grande o crescimento no consumo de
entregas/delivery e compras pela internet.

Para o atributo velocidade, foram analisados dois aspectos: tempo de atendimento; tempo de chegada/entrega
da comida. Em relagcdo ao tempo de atendimento, 11,1% avaliaram como excelente, 17,3% muito bom, 23,5%
bom, 39,5% razoavel, 4,9% ruim e 3,7% péssimo. Quanto ao tempo de chegada/entrega da comida, 8,6%
avaliaram como excelente, 17,3% muito bom, 25,9% bom, 3,7% indiferente, 30,9% razoavel, 7,4% ruim, e 6,2%
péssimo. Todos os dados podem ser verificados a partir dos graficos representados na Figura 6.
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Figura 6. Aspectos do atributo velocidade. Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A partir da analise dos dados de velocidade, é possivel perceber que o aspecto considerado como pior
avaliado, foi o tempo de atendimento, pois de acordo com os dados, 48% o avaliaram como razoavel, ruim e
péssimo, apesar de quando comparado ao tempo de chegada/entrega da comida ter seus valores bem
aproximados, ja que para esse aspecto a avaliagdo como razoavel, ruim e péssimo estd compreendida em 44,5%
,mostrando que o servi¢co ndo designa de um tempo de atendimento, chegada e entrega da comida apropriado
para suprir a demanda de todos os seus clientes, que prezam pela rapidez no atendimento.

Para o atributo confiabilidade, foram analisados trés aspectos: cumprimento do solicitado nos pedidos;
cumprimento dos cardapios divulgados; padronizagdo na qualidade da comida. Em relagdo ao cumprimento do
solicitado nos pedidos 19,8% consideraram excelente, 18,5% muito bom, 19,8% bom, 7,4% indiferente, 28,4%
razoavel, 2,5% ruim e 3,7% péssimo. Quanto ao cumprimento dos cardapios divulgados, 21% avaliaram como
excelente, 14,8% muito bom, 34,6% bom, 8,6% indiferente, 17,3% razoavel, e 2,5% péssimo. Quanto a
padronizacdo na qualidade da comida, 26% avaliaram como excelente, 18,5% muito bom, 27,2% bom, 8,6%
indiferente, 16% razodavel, 1,2% ruim e 1,2% péssimo. Todos os dados podem ser verificados a partir dos
gréficos representados na Figura 7.
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Figura 7. Aspectos do atributo confiabilidade. Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A partir da andlise dos dados de confiabilidade, é possivel perceber que a padronizagdo na qualidade da
comida foi um dos aspectos mais bem avaliados, ja que apenas 18,4% dos entrevistados representam a parte
considerada ndo satisfeita, que avalia esse aspecto como razodavel, ruim e péssimo. Esse resultado pode estar
relacionado ao fato de os servigos estarem de acordo com os cardapios divulgados, pois os entrevistados
avaliaram esse aspecto com 70,4% de satisfacdo, que deve estar ligado ao fato de 44,4 % dos entrevistados
preferirem ir ao mesmo restaurante sempre, por ja conhecerem e confiarem no servico. Apesar de ainda existir
falhas no cumprimento do solicitado nos pedidos, que foi considerado como pior avaliagdo do requisito




confiabilidade, pois de acordo com os dados, 34,6% o avaliaram como razoavel, ruim e péssimo, mostrando que
0 servico precisa melhorar nesse aspecto.

Para o atributo competéncia, foram analisados dois aspectos: capacidade dos funcionarios na prestacdo do
servico; capacidade dos administradores do restaurante na prestacdo do servico. Quanto a capacidade dos
funcionarios na prestacdo do servico, 16% avaliaram como excelente, 12,3% muito bom, 34,6% bom, 3,7%
indiferente, 28,4% razoavel, 2,5% ruim e 1,2% péssimo. Quanto a capacidade dos administradores do restaurante
na prestacdo do servico, 16% avaliaram como excelente, 19,8% muito bom, 27,2% bom, 11,1% indiferente, 21%
razoavel, 2,5% ruim e 2,5% péssimo. Todos os dados podem ser verificados a partir dos graficos apresentados na
Figura 8.
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Figura 8. Aspectos do atributo competéncia. Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Analisando os dados de competéncia, é possivel perceber que a capacidade dos funcionérios na prestacao do
servico, foi considerada o aspecto de pior avaliacdo no requisito competéncia, pois de acordo com os dados,
32,1% dos entrevistados o avaliaram como razoavel, ruim e péssimo. Esse fato pode estar relacionado a
capacidade dos administradores do restaurante na prestagdo do servi¢o, que também foram avaliados com um
percentual considerado muito relevante, como razoavel, ruim e péssimo, equivalente a 26%. Esses dados
demostram que apesar da capacidade dos administradores do restaurante na prestacdo do servico ter sido
apresentado uma satisfacdo de 63%, fica perceptivel que os administradores dos servigos precisam melhorar sua
capacitacdo para conseguir prestar um servico satisfatorio, pois a capacidade dos seus funcionarios ainda estéo
deixando a desejar.

Para o atributo atendimento, foram analisados dois aspectos: receptividade e simpatia no atendimento; e
capacidade de resolver uma insatisfacdo. Em relagdo a receptividade e simpatia no atendimento, 23,5%
avaliaram como excelente, 12,3% muito bom, 34,6% bom, 3,7% indiferente, 21% razoavel, e 2,5% péssimo.
Quanto a capacidade de resolver uma insatisfacdo, 19,8% avaliaram como excelente, 11,1% muito bom, 29,6%
bom, 9,9% indiferente, 24,7% razodavel, e 3,7% péssimo. Todos os dados podem ser verificados a partir dos
graficos representados na Figura 9.
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Figura 9. Aspectos do atributo atendimento. Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A partir da anélise dos dados de atendimento, é possivel perceber que a receptividade e simpatia no
atendimento, foi considerado o aspecto mais bem avaliado no requisito atendimento, pois de acordo com os
dados apenas 23,5% dos entrevistados o avaliaram como razodavel, ruim e péssimo. Esses dados demonstram que
esse aspecto é considerado bastante relevante na prestagdo dos servigos de restaurantes, pois todos os clientes
esperam ser bem atendidos em qualquer estabelecimento. A capacidade de resolver uma insatisfacdo, foi
considerada como pior avaliagdo do requisito atendimento, 28,4% a avaliaram como razodavel, ruim e péssimo,
mostrando que o servico precisa melhorar nesse aspecto. Percebe-se que ha grande relacdo desse aspecto de
atendimento com o atributo competéncia, quanto a capacidade dos administradores na prestacdo do servico, que
também ndo teve uma avaliacdo satisfatoria.

Para o atributo flexibilidade, foram analisados dois aspectos: variedade no cardapio; e possibilidade de
alteracdo repentina na comida. Em relacdo a variedade no cardapio, 21% avaliaram como excelente, 19,8%
muito bom, 25,9% bom, 2,5% indiferente, 18,5% razoavel, 7,4% ruim e 3,7% péssimo. Quanto a possibilidade
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de alteracdo repentina na comida, 7,4% avaliaram como excelente, 17,3% muito bom, 24,7% bom, 17,3%
indiferente, 21% razoavel, 7,4% ruim e 2,5% péssimo. Todos os dados podem ser verificados a partir dos
graficos apresentados na Figura 10.
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Figura 10. Aspectos do atributo flexibilidade. Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A partir da analise dos dados de flexibilidade, é possivel perceber que a variedade no cardapio, foi
considerado o aspecto com melhor avaliacdo no requisito flexibilidade, pois de acordo com os dados apenas
29,6% dos entrevistados o avaliaram como razoavel, ruim e péssimo. Esses dados demonstram que oS
entrevistados aparentam estar satisfeitos com esse aspecto, porém em relagdo a possibilidade de alteragdo
repentina, os servicos ainda sdo muito insuficientes, visto que esse aspecto foi avaliado com 49,4 % de
satisfacdo, menor que a metade.

Para o atributo seguranca, foram analisados trés aspectos: quanto a sua localizagdo; quanto a estrutura; e
guanto a comida. Quanto a localizacdo, 17,3% avaliaram como excelente, 13,6% muito bom, 37% bom, 1,2%
indiferente, 19,8% razodvel, 6,2% ruim e 3,7% péssimo. Quanto a estrutura, 17,3% avaliaram como excelente,
11,1% muito bom, 34,6% bom, 6,2% indiferente, 25,9% razoavel, 1,3% ruim e 1,3% péssimo. Quanto a comida,
23,5% avaliaram como excelente, 25,9% muito bom, 30,9% bom, 14,8% razoavel, e 2,5% péssimo. Todos 0s
dados podem ser verificados a partir dos graficos da Figura 11.
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Figura 11 — aspectos do atributo seguranca. Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A partir da analise dos dados de seguranca, € possivel perceber que a comida, foi considerada o aspecto mais
bem avaliado neste requisito, pois de acordo com os dados, apenas 17,3% dos entrevistados o avaliaram como
razoavel, ruim e péssimo. Esses dados podem estar relacionados ao fato de que 33,3% dos entrevistados véo aos
restaurantes porque gostam da comida e confiam nos servicos. A localizacdo foi considerada o aspecto de pior
avaliacdo no requisito seguranga, pois de acordo com os dados 29,7% dos entrevistados o avaliaram como
razodvel, ruim e péssimo. Todos esses dados demonstram que 0s servigos estdo cada vez mais adaptados as
exigéncias do mercado consumidor, levando em consideracdo aspectos considerados muito importantes, como a
estrutura, avaliada com 63%, nos itens bom, muito bom e excelente, conquistando a confianca do consumidor,
que muitas vezes s6 procura um ambiente seguro, confortavel e com uma boa comida. Este aspecto pode ter
relacdo com o alto percentual (44,4%) dos entrevistados que informaram que sempre vao a0 mesmo restaurante
porque ja confiam.

Para o atributo custo, foram analisados dois aspectos: em relacdo a comida; e comparado aos outros. Levando
em consideracdo a comida, 13,6% dos consumidores avaliaram como excelente, 18,5% como muito bom, 33,3%
bom, 3,7% indiferente, 27,2% razoavel, 2,5% ruim e 1,2% péssimo. Quanto comparado aos outros, 11,1%
avaliaram como excelente, 17,3% muito bom, 28,4% bom, 13,6% indiferente, 21% razoavel, 4,9% ruim e 2,5%
péssimo. Todos os dados podem ser verificados a partir dos graficos da Figura 12.
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Figura 12. Aspectos do atributo custo. Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A partir da analise dos dados de custo, é possivel perceber que quando comparado aos outros, foi considerada
0 aspecto mais bem avaliado neste requisito, pois de acordo com os dados apenas 28,4% dos entrevistados o
avaliaram como razodavel, ruim e péssimo. Esse resultado pode estar relacionado a competitividade presente
nesses servicos, onde cada empreendedor busca o seu diferencial competitivo que muitas vezes, esta no preco do
servigo. Isso mostra que o motivo da frequéncia aos restaurantes ndo necessariamente esta relacionado ao prego
da comida. Pelas respostas, & possivel perceber que ha restaurantes com preco inferiores. Em relagdo a comida
foi considerado o de pior avaliagcdo no requisito custo, pois de acordo com os dados 30,9% dos entrevistados o
avaliaram como razodvel, ruim e péssimo. Esse resultado possibilita a conclusdo de que apesar da comida ser o
principal aspecto que leva o cliente a um servico de restaurante, muitos servicos ainda estéo sendo insuficiente,
cobrando um custo inacessivel relacionado a qualidade do servico prestado. Esse resultado pode ter relagdo com
um efeito negativo de custo-beneficio. Os consumidores estdo pagando um valor um pouco elevado frente aos
outros restaurantes, e ndo esta percebendo beneficios.

Para o atributo comunicacdo, foram analisados dois aspectos: habilidade de se comunicar com os clientes; e
possibilidade de comunicacgdo sobre o servigo. Levando em consideracéo a habilidade de se comunicar com os
clientes 19,8% dos consumidores avaliaram como excelente, 12,3% como muito bom, 34,6% bom, 6,2%
indiferente, 22,2% razoavel, 3,7% ruim e 1,2% péssimo. Quanto a possibilidade de comunicacao sobre 0 servigo,
13,6% avaliaram como excelente, 17,3% muito bom, 32,1% bom, 7,4% indiferente, 24,7% razodvel, 2,5% ruim
e 1,2% péssimo. Todos os dados podem ser verificados a partir dos gréficos representados na Figura 13.
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Figura 13. Aspectos do atributo comunicacdo. Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A partir da analise dos dados de comunicagdo, € possivel perceber que a habilidade de se comunicar com 0s
clientes, foi considerada o aspecto mais bem avaliado neste requisito, pois de acordo com os dados apenas 27,1%
dos entrevistados o avaliaram como razodvel, ruim e péssimo. Esse resultado demostra que os setores de
servigos, ja se deram conta da importancia da comunicagao na prestacdo dos servigos, visto que é por meio dela
gue se torna possivel promover um contato com o cliente, e ter uma percepgao de sua satisfagcdo sobre o servico
prestado. A possibilidade de comunicacdo sobre o servi¢o, foi considerada como pior avaliagdo do requisito
comunicagdo, 28,4% a avaliaram como razodvel, ruim e péssimo, mostrando que o servi¢o precisa melhorar
nesse aspecto. Ha uma leve contradigdo com a avaliagdo entre esses dois aspectos. A conclusdo possivel é que,
por mais que haja habilidade para se comunicar do restaurante para com 0s consumidores, pode ndo haver
facilidade de acesso a isso, por exemplo, falta de um canal oficial, até mesmo de um documento para o
consumidor deixar a sua opinido.

Para o atributo ambiente, foram analisados trés aspectos: em relacdo ao ambiente; em relag8o a limpeza; em
relacdo ao conforto, iluminacdo e etc. Em relacdo ao ambiente, 21% dos consumidores avaliaram como
excelente, 19,8% como muito bom, 35,8% bom, 3,7% indiferente, 17,3% razoavel, 0% ruim e 2,5% péssimo.
Quanto a limpeza, 24,7% avaliaram como excelente, 19,8% muito bom, 34,6% bom, 6,2% indiferente, 11,1%
razoavel, 1,2% ruim e 1,2% péssimo. Em relagcdo ao conforto, iluminagdo e etc., 22,2% dos consumidores
avaliaram como excelente, 22,2% como muito bom, 35,8% bom, 1,2% indiferente, 13,6% razoavel, 2,5% ruim e
1,2% péssimo. Todos os dados podem ser verificados a partir dos graficos da Figura 14.
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Figura 14. Aspectos do atributo ambiente. Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A partir da analise dos dados de ambiente, é possivel perceber que a limpeza, foi considerada o aspecto
melhor avaliado neste requisito, pois de acordo com os dados apenas 13,5% dos entrevistados o avaliaram como
razoavel, ruim e péssimo. Esse resultado provém do fato de todos os clientes prezarem por um ambiente limpo e
apropriado para uma refeicdo. Em relacdo ao ambiente foi considerado como pior avaliagdo do requisito
ambiente, 19,8% a avaliaram como razoavel, ruim e péssimo, mostrando que o servico precisa melhorar nesse
aspecto, pois muitos clientes procuram um estabelecimento pela sua estrutura, cadeiras confortaveis e outros. Em
relagdo ao conforto, iluminagdo também foi bem avaliado, pois de acordo com os dados apenas 17,3% dos
entrevistados o avaliaram como razoavel, ruim e péssimo. Esse resultado demostra que os setores de servigos,
estdo levando em consideragéo aspectos muito importantes para promover a satisfacdo dos clientes, que muitas
vezes sO precisam de um ambiente bem estruturado, limpo e confortavel.

Ao final da analise dos atributos foi realizada uma tabela (Tabela 1) com a média de todos 0s aspectos para
cada atributo. Essa tabela levou em consideracdo os percentuais de satisfagdo, indiferenca e insatisfacdo de cada
aspecto.

Confiabilidade Flexibilidade Média Custo Meédia Ambiente Média
Excelente, Bom, Muito Bom | 58,1% | 70,4% | 71,7% | 66,7% | 65,7% | 49,4% 57,6% | 65,4% | 56,8% | 61,1% | 76,6% | 79,1% | 80,2% | 78,6%
Indiferente 74% | 86% | 86% | 82% 2,5% | 17,3% 99% | 3,7%|136% | 87% | 3,7%| 62% | 12%| 3,7%
Razoével, Ruim, Pessimo 34,6% | 19,8% | 18,4% | 24,3% | 29,6% | 30,9% 30,3% | 30,9% | 28,4% | 29,7% | 19,8% | 13,5% | 17,3% | 16,9%
Acesso Media Competéncia Média | Comunicacdo | Média
Excelente, Bom, Muito Bom | 70,0% | 38,0% | 51,0% | 53,0% | 62,9% | 63,0% 63,0% | 66,7% | 63,0% | 64,9%
Indiferente 3,0% | 10,0% | 11,0% | 8,0% 37% | 11,1% 74% | 62% | 7.4% | 68%
Razoével, Ruim, Péssimo 27,0% | 52,0% | 38,0% | 39,0% | 32,1% | 26,0% 29,0% | 27,1% | 28,4% | 27,8%
Seguranca Média Velocidade Meédia | Atendimento | Média
Excelente, Bom, Muito Bom | 67,9% | 63,0% | 80,3% | 70,4% | 51,9% | 51,8% 51,9% | 70,4% | 60,5% | 65,5%
Indiferente 12% | 6,2% | 0,0% | 2,5% 0,0% 3,7% 19% | 3,7% | 99% | 68%
Razoavel, Ruim, Pessimo 29,7% | 28,5% | 17,3% | 25,2% | 48,0% | 44,5% 46,3% | 23,5% | 28,4% | 26,0%

Tabela 1. Média de todos os aspectos para cada atributo. Fonte: Dados da pesquisa (2020)

5. CONCLUSOES

Retomando o objetivo proposto nesse trabalho “identificar e analisar os fatores que influenciam no processo
da escolha de um servigo de restaurante”, é possivel dizer que ele foi atingido, considerando os resultados da
pesquisa. Dos 10 atributos avaliados, identificou-se que os considerados principais para escolha de um
restaurante sdo: ambiente, seguranga, confiabilidade, atendimento e comunicacdo, enquanto 0s motivos menos
relevantes sdo: velocidade e acesso. Esses resultados foram encontrados a partir da elaboracdo de uma tabela
(Tabela 1) com a média de todos 0s aspectos para cada atributo. O atributo ambiente representou o principal para
a escolha de um restaurante, pois teve valor 78,6% de satisfacdo, e 16,9% de insatisfacdo. O atributo velocidade
foi considerado o com pior avaliacdo, representando 46,3% de insatisfacdo e apenas 51,9% de satisfacéo.

Diante dos dados apresentados, os fatores com pior avaliacdo sdo: Velocidade e Custo. Mediante esse
resultado, sugere-se que as empresas prestadoras de servicos de alimentacdo implementem medidas de melhoria
como: contratar mais funcionarios, ou promover capacitacdo para que consigam prestar 0 servico com maior
velocidade e atender os clientes com o menor tempo possivel. Em relagéo ao custo, é importante que fagam uma
analise no mercado sobre os precos dos servicos, e cobrem valores acessiveis e de acordo com 0 servigo
prestado. Esses atributos mencionados séo bastante relevantes na prestacdo de um servigo, pois 0s consumidores
presam por um servico de qualidade, com um preco acessivel e com a maior velocidade no atendimento.

Sobre as limitagdes, é importante relatar que a Covid-19 ndo permitiu a realizacdo de pesquisas presenciais,
que possibilitaria um ndmero maior de respostas, além de uma percepgao interpretativa dos consumidores. Sobre
os locais de aplicagdo, a pesquisa contemplou grande nimero de cidades no Rio Grande do Norte, mas com
baixo percentual em cada uma delas, tendo seu maior percentual em apenas uma regido (Alto do Rodrigues),
com quase 60% de respostas, que representa um dos pontos negativos, e como proposta de sugestdes futuras para
outros trabalhos, sugere-se expandir essa pesquisa proporcionalmente para outras regifes do estado. Isso
permitird ter uma dimensao mais real do perfil dos consumidores e suas avaliages.
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APENDICE A

Me chamo Francisca Sandriele da Cunha Silva. Esse questionario faz parte de um Trabalho de Conclusdo de Curso do
curso de Ciéncia e Tecnologia da UFERSA/ Angicos. que tem como objetivo de identificar os fatores que levam o cliente a
escolher um determinado restaurante.

Para responder esse questionario, vocé precisara de 5 minutos aproximadamente....qualquer duvida ou sugestdo sobre
essa pesquisa voce podera entrar em contato comigo pelo email: sandrinhasilva327(@gmail.com

PERFIL

Género E Feminino I:’ Masculino E Outro

Idade Até 20 anos De2la30 De 31 a40 De4las0 Acima de
. ] . - ,

Renda aproximada l:’ Al I:’ Etre 1 ¢ 3 l:’ De 3 a 5 saldrios I:l Acima de 5 l:l

salario salario salarios
. e Mais barato D e I:I
Motivo pelo qual [:’ Por ja esta I:’ Mais rapido do . Gosta da
do que fazer . Outro
frequenta restaurantes perto que fazer em casa comida
em casa
Frequéncia a este E . D Semanalme E . EI D
Diariamente Quinzenalmente Mensalmente Raramente
restaurante nte
e [ - . [ -
b a Uma Menos de Entre um e seis Pouco menos Mais de 1
frequenta este N
semana um meés meses de um ano ano

restaurante

Localizacdo do restaurante 1 2 3 4 5 6 7
Acesso para estacionamento 1 2 3 4 5 [ 7
Acesso a0 servicos por tecnologias (delivery e aplicativos) 1 2 3 4 5 6 7

Tempo de atendimento

—
(]
[
S
w
=N
~a|=

Tempo de chegada/ entrega da comida 1 2 3 4 5 6

Cumprimento do solicitado nos pedidos (algum erro) 1 2 3 4 5 6 7
Cumprimento dos cardapios divulgados 1 2 3 4 5 6 7
Padronizagdo na qualidade da comida (mesmo sabor diariamente) 1 2 3 4 5 6 7
Capacidade dos funcionarios na prestacdo do servico 1 2 3 4 5 6 7
Capacidade dos administradores do restaurante na prestagio do 1 2 3 4 5 6 7
servico

Receptividade e simpatia no di ] 1 2 3 4 5 6 7
Capacidade de resolver uma insatisfacao 1 2 3 4 5 6 7
Variedade no cardapio 1 2 3 4 5 6 7
Possibilidade de alteracdo repentina na comida 1 2 3 4 5 6 7

Quanto a sua localizacdo
Quanto a estrutura
Quanto a comida

(SIS
w
S
h
o

==

w
S
h
o

Em relagio a comida

i [ b [ [
[¥]
[
[
[
(= k=3
~af-a

(]

Comparada a0s outros

Habilidade de se comunicar com os clientes 2 5 7
Possibilidade de comunicacio sobre o servigo 1 2 3 4 5 6 7
Em relagido ao ambiente (estrutura, mesas. cadeiras. efc..) 1 2 3 4 5 6 7
Em relagio a limpeza 1 2 3 4 5 6 7
Em relagdo a conforto, iluminagéo. som, efc..) 1 2 3 4 5 6 7
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