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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo avaliar o nivel de satisfacdo de clientes de restaurantes.

Os dados foram coletados através dos comentarios de consumidores em reviews online, €
foram analisados por estatistica descritiva. Inicialmente, identificamos os trés restaurantes
mais bem avaliados, e também trés com as piores avaliagdes. Foram cinco as variaveis
levantadas, onde foram verificados a sua presenga dentro das avaliagdes dos clientes, sendo
elas: preco; ambiente; localizagdo; atendimento e por fim higiene. A varidvel preponderante
para a melhor avaliagdo dos restaurantes bem avaliados foi o atendimento. Coincidentemente,
o atendimento também foi a variavel que mais gerou satisfagdo entre os clientes dos
restaurantes com as piores avaliagdes. Os resultados também demonstraram que o fator
higiene foi o menos mencionado entre os restaurantes avaliados ao longo da pesquisa. Embora
pouco mencionada, a variavel higiene foi sempre elogiada pelos clientes em seus comentarios.
Os resultados apresentados nessa pesquisa permitiram identificar quais sdo os critérios
responsaveis por criarem uma maior satisfagdo ao publico que frequentam esse tipo de
estabelecimento.

Palavras-chave: cliente; atendimento; qualidade.



ABSTRACT

The present study aimed to evaluate the level of customer satisfaction of restaurants.We
collected the data from customers’ comments on social media, and we analyzed it through
descriptive statistics. First, we identified the three top rated restaurants, as well as the three
lowest rated. Five main points were identified on the customers’ rates: the prices, the ambient,
the business’ location, the service, and the business’ cleanness. The main motive for a good
evaluation of the top rated restaurants was the service. Coincidentally, the quality of the
service was also the main motive of the good ratings of the lowest rated restaurants. In
addition, we observed that the cleanness of the restaurant was the least mentioned point by the
customers, but when it was mentioned, it was for good ratings. The results presented in this
research allowed to contemplate which are the criteria responsible for creating a greater
satisfaction to the public that attend this type of establishment.

Keywords: client; attendence; quality.
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1. INTRODUCAO

O ritmo contemporaneo impde um estilo de vida cada vez mais acelerado, sobretudo,
aos habitantes das areas urbanas, atentos ao reldgio e ao tempo curto para cumprir todas as
atividades. Além disso, tudo muda o tempo todo e o0 apelo ao novo € constante. No mundo do
efémero, do descartdvel e da pressa, como nos lembra Bauman (2009), essa escassez de tempo
interfere em varias atividades e de diversas maneiras no cotidiano das pessoas.

Atualmente o trabalhador necessita otimizar seu tempo, usando-o da melhor forma
possivel para que possa atingir suas metas e aspiracdo com relagdo ao seu emprego. Dessa
forma, a alimentacdo ndo é encarada como uma atividade produtiva. Sendo assim, o mercado
de restaurantes ganha com esse novo perfil de cliente que se alimenta fora de seu domicilio
(LIPPEL, 2002).

Nesse sentido, a busca por praticidade, aliada a falta de tempo e a distancia entre o
trabalho e residéncia, leva as mudancgas de habitos alimentares: muitas pessoas passam a
realizar suas refeices fora de casa (PASSADOR et. al., 2006), pois torna-se inviavel o
retorno ao lar e a preparacdo do alimento na prépria casa. Consequentemente, a prioridade
passa a ser a satisfacdo rapida de tal necessidade basica, “desperdicando” o minimo possivel
do escasso tempo livre.

Cozinhar sempre foi uma atividade importante ao longo da histéria e os grupos
reservavam tempo para isso, segundo apontam autores como Wrangham (2010), Lévi-Strauss
(2004), Flandrin; Montanari (1998), Camara Cascudo (2004) e Fernandez-Armesto (2004).
Mas nos tempos modernos, essa atividade, cada vez mais, tem sido transferida para fora do
espaco doméstico — em restaurantes, lanchonetes, etc., ou substituida pelos alimentos
processados, industrializados e congelados, que mesmo sendo consumidos em casa, nao
envolvem muito tempo e dedicacdo em seu preparo. Outro fator que mudou o héabito de
cozinhar, foi a insercdo cada vez maior da mulher na sociedade.

De fato, as mudangas na composicdo das familias, na participacdo da mulher no
mercado de trabalho, bem como a urbanizagdo, tém levado a uma substituicdo do consumo de
alimentos tradicionais por alimentos de facil e rapido preparo (SCHLINDWEIN; KASSOUF,
2007). Portanto, a industria e o comércio apresentam alternativas que se adaptam a essas
novas condicdes, e oferecem novas modalidades de comer, contribuindo assim com mudancas
consideraveis no consumo alimentar (GARCIA, 2003).

Nesse novo ambiente, onde 0s restaurantes competem, a satisfacdo dos clientes é

uma das principais formas das organizagcdes conquistarem mercado, ocorrendo a partir da



captacdo e relacionamento com clientes. Sendo assim, € importante salientar que a satisfacdo
do cliente nada mais é que o resultado dos servicos prestados pela empresa, destacando-se a
qualidade no atendimento como fator primordial.

Ainda, os clientes ficaram mais exigentes com o passar do tempo, conforme as
transformac6es mercadoldgicas foram ocorrendo, cabendo a empresa, por sua vez, aprimorar
0 seu conhecimento sobre seus clientes, consequentemente assim gerar um grau de satisfacdo
maior para 0s mesmos. Para Bogmann (2000), a empresa deve descobrir quem séo seus
clientes, buscar a melhor forma de atrai-los e de aumentar a sua fidelidade. As empresas de
servigos estdo cada vez mais cientes da importancia da satisfagdo de seus clientes para a
sobrevivéncia nos mercados competitivos atuais. Satisfazer e reter clientes ativos da empresa
resulta muito mais lucrativo do que conquistar clientes novos (JOHNSON; GUSTAFSSON,
2000; BATESON; HOFFMAN, 2001).

Dessa forma, tratar a satisfacdo dos clientes como prioridade se tornou algo mais que
necessario para as empresas no cenario competitivo que enfrentam hoje. A satisfacdo do
cliente mostra-se como uma estratégia indicada para manter os clientes e, até mesmo, para
aumentar a base de clientes pela propaganda boca a boca. Mas para que seja avaliada sua
efetividade, é necessario que se meca o efeito desta satisfagdo (PALLADINI, 2002).

Recentemente a internet surgiu como recurso auxiliar para as empresas, pois permite
explorar novas formas de negdcio, promover uma comunicacdo direcionada e possibilitar a
interatividade com clientes, colaboradores e fornecedores. De fato, atualmente a internet se
mostra uma excelente ferramenta, servindo até como mecanismo de recolhimento de dados
sobre clientes e que proporciona um maior contato entre cliente e empresas.

Entretanto é necessario cuidado ao utilizé-la, pois, as vezes, é dificil diferenciar o
que sdo informacdes verdadeiras, falsas ou apenas boatos. Sendo assim, Brito (2000) salienta
o fato de ndo existir o controle sobre os conteidos, o que pode tornar a internet um veiculo de
informacdes menos préprias.

Seja pela praticidade e/ou rapidez, muitos clientes utilizam as redes sociais como um
Servico de Atendimento ao Cliente (SAC), onde fazem as suas reclamagdes, perguntas,
sugestdes e elogios. Portanto, devido a importancia que é evidente da relacdo entre as pessoas
e restaurantes, especialmente no que se refere a prestacdo de servicos, esse tema se mostrou
bastante pertinente. Portanto, o presente trabalho tem como objetivo avaliar o nivel de
satisfacdo dos clientes que frequentam os restaurantes da cidade Dourados-MS.

Essa avaliagdo sera realizada por meio da utilizacdo das atuais avaliacbes online

(reviews online), pois, essas tem afetado diretamente o mercado de restaurantes, uma vez que
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fatores classicos que deixavam as pessoas com ddvidas se iriam ou ndo em determinado
restaurante, como preco, localizacdo, estilo, cardapio, entre outros, tomaram novas proporgdes
devido a utilizagdo dessa ferramenta online.

A escolha da cidade em que sera feita a pesquisa também foi um fator motivador
para a realizacdo dessa avaliacdo. Considerada polo gastrondémico, Dourados cresce e se
consolida no respectivo setor. Os dados apresentados na sequéncia foram extraidos do site da
prefeitura da cidade, onde a matéria foi publicada na data de 03 de Agosto de 2015. Segundo
dados da Secretaria de Desenvolvimento da prefeitura de Dourados, o crescimento no
mercado formal de restaurantes foi de 15,78%, com o nimero de empresas passando de 76 em
2014 para 88 no primeiro semestre de 2015. Hoje, a cidade de Dourados oferece 6timas
opcdes gastrondmicas. De acordo com a coordenadora do Nucleo de Turismo da Secretaria de
Desenvolvimento Econémico Sustentavel, Rejane Delvalle Morinigo, a gastronomia é variada
com pratos para todos os gostos. Nos Ultimos anos recebeu muitas franquias nacionais
famosas. Os bairros também ganharam muitas opgdes de alimentacdo, principalmente

pizzarias.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 SATISFACAO DO CLIENTE

De acordo com Kotler (1994), satisfacdo é o nivel de sentimento de uma pessoa
resultante da comparacdo do desempenho ou resultado de um produto (ou servigo) em relacdo
a suas expectativas. A satisfagdo também pode ser definida como “o estado psicologico
decorrente de um estado emocional aplicado em meio de uma expectativa em virtude de uma
aquisi¢ao que vem a compor com os sentimentos do consumidor” (OLIVER, 1981) ou ainda
“uma completa reacdo ao ato de consumir” (OLIVER,1993).

Clientes constroem suas expectativas de pré-consumo, examinam o produto,
relacionam as expectativas com o produto, e desenvolvem conclusbes baseadas no
conhecimento adquirido, formando desse modo, sua avaliagdo de satisfagdo (OLIVER, 1993).

Em restaurantes a satisfacdo é estudada observando os servigos prestados. Ela resulta
de um conjunto de atributos como, qualidade da comida, a variedade do cardapio oferecido,
ambiente fisico, e periodo de espera. E extremamente importante entender o que compde a
satisfacdo do cliente, isso vai dizer se o cliente retornara ou néo ao restaurante (DUBE, 1994).

Uma das maneiras de entender como funciona a satisfacdo dos clientes em
restaurantes € entender como 0 mesmo interage no ambiente em que esta inserido e como este
funciona. Sendo assim, fica praticamente impossivel ndo falar do seu cenério. Kotler (1997, p.
287) “coloca que o design (no caso de restaurantes, parte do cendrio) terd cada vez mais o
potencial para diferenciar e posicionar o produto ou servigo de uma empresa”.

Um dos aspectos essenciais no processo de decisdo do consumidor na escolha de um
restaurante sdo os atributos do servi¢o. Para Anderson, Fornell e Lehmann (1994) os atributos
sdo julgamentos do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade de um produto ou
Servico.

A identificacdo destes atributos no setor de servi¢os em restaurantes, quando feito de
maneira correta, na percepc¢do dos clientes se torna primordial para iniciar qualquer processo
na gestdo mercadoldgica de um estabelecimento de restaurante, que tenha a intengdo de se
orientar para o marketing, ou seja, para criacdo de valor e relacionamento superior, baseado
nas necessidades e anseios de seus clientes.

Na visdo de Froemming (2001, p. 60) ‘“conhecer os atributos importantes na

avaliacdo do cliente é fundamental para fornecer qualidade superior nos encontros de
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servigos, pois indicam os pontos fundamentais na entrega do servigo que podem ser alvo de
incremento de melhoria”.

Em restaurantes, ha uma forte presenca de atributos de experiéncia que influenciam
0s consumidores nas decisdes de compra. A predominancia de um dos atributos ndo exclui a
presenca dos demais atributos (ZEITHAML, 1981).

Além dos fatores que ja foram mencionados nos paragrafos anteriores, h4 também
um conjunto de elementos em niveis que constituem a expectativa do cliente, sendo eles: o
servico desejado, servico adequado, servico esperado e uma zona de tolerancia entre o servico
desejado e adequado. As expectativas do consumidor acabam influenciando na avaliagédo de
desempenho final (OLIVER, 1980; CHURCHILL & SURPRENANT, 1982; TSE &
WILTON, 1988).

Conforme relatado anteriormente, fica evidente que o cliente € sem duvida a pessoa
mais importante em qualquer tipo de negdcio, pois, tudo gira ao seu redor. O cliente ndo
significa apenas dinheiro no caixa, ele é, antes de tudo, um ser humano e precisa ser tratado
com respeito e consideracdo. Sem clientes, as portas de qualquer empresa seriam fechadas
(AUN, 2012).

Porém, nos dias atuais é possivel jA saber o que os clientes pensam sobre
determinado produto ou servigo, com o auxilio dos préprios reviews online, que atuam como

uma poderosa ferramenta nas méaos dos gestores.

2.2 FIDELIDADE

Em sintese, a fidelizacdo corresponde a lealdade e compromisso de um cliente para
com um determinado servico, 0 que leva 0 mesmo a recompra de produtos e servicos da
mesma marca mesmo com a concorréncia que se possa sentir no mercado em questdo. Kotler
(2000) afirma que é indispensavel o monitoramento da satisfagdo, das acoes e da utilizagdo do
produto, depois de efetuada a compra, como forma de atingir a plena satisfacdo dos clientes e
assim alcancar a retencdo e fidelizagdo dos mesmos.

Um cliente muito satisfeito geralmente mantém um relacionamento longo e saudavel
com a empresa, em que ambos se beneficiam. Estando satisfeito, a probabilidade de o cliente
voltar a negociar com a empresa cresce, pois, segundo Brown (2001), existe uma estreita
relagdo entre a satisfacdo do cliente e sua retencéo.

Ja um cliente insatisfeito podera causar varios problemas, como: tomar alguma

atitude pubica; buscar reparacdo diretamente com o fornecedor; pleitear, legalmente, uma
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reparacao; reclamar em instituicbes privadas; e o pior, parar de comprar na empresa ou
boicotar o fornecedor (ALMEIDA, 1995).

Segundo Hirschman (1970), uma empresa pode descobrir a sua inabilidade para
satisfazer seus clientes através de dois mecanismos de retroalimentacdo: Saida, quando
clientes para de comprar da empresa; Voz, que representa as queixas dos clientes expressando
sua insatisfagdo coma empresa.

Logo, percebe-se a necessidade de evitar todas as demais ac¢Bes supracitadas, pois,
sdo atitudes que podem gerar um grande impacto negativo para a empresa e preveni-los é
essencial.

Em qualquer setor de atividade € fécil perceber que ha uma grande preocupacao em
conquistar clientes. Todavia, td0 ou mais importante do que atrair clientes, é fideliza-los
(REICHHELD, 1996). E preciso perceber que o custo para se atrair um novo cliente é mais
alto do que o custo para manter um cliente atual.

Neste sentido, Kotler (2001) afirma que o custo de manter um cliente na empresa
acaba sendo cinco vezes menor do que o custo de conquistar um novo cliente, além do que, o
novo cliente podera demorar anos, até comprar na mesma proporcao que o cliente antigo.

Mediante o exposto, percebe-se a necessidade de evitar todas as demais acOes
supracitadas nos dois Ultimos paragrafos, pois, sdo atitudes que podem gerar um grande
impacto negativo para a empresa.

Dessa forma, as empresas atuais necessitam realizar a captacdo de clientes mais
duradouros, que possam se manter mais proximo das empresas, 0 que significa comprar mais
produtos/servigos por um tempo cada vez maior.

Conquistar a fidelidade de seus clientes se tornou o grande desafio, tanto para 0s
profissionais e empresas preocupadas ndo somente com a grande competitividade que o

mercado 14 fora oferece, mas se trata da sobrevivéncia dentro do mesmo.

2.3 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Antes de mais nada, para que se possa melhorar a qualidade de um produto ou
servigo e necessario primeiramente defini-la e entendé-la. Para Kotler (1995), “qualidade ¢ a
totalidade de aspectos e caracteristicas de um produto ou servi¢o que proporcionam satisfagdo

de necessidade declaradas e implicitas”.
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Zethaml, Parasuraman e Berry (1990) atribuem a qualidade de servigos a
discrepancia que existe entre as expectativas e as percepcOes do cliente sobre um servico
experimentado.

Do mesmo modo, Berry, Zeithaml e Parasuraman, (1990) ainda afirmam que uma
empresa somente pode alcancar uma forte reputagdo de qualidade em servico, quando ela
consistentemente atende as expectativas dos consumidores. Para Juran e Gryna (1991), “todos
os clientes tém necessidades que devem ser atendidas, e as caracteristicas do produto devem
atendé-las”.

E exatamente a qualidade de um produto ou servico tangivel ou intangivel,
adquirido, que vai garantir a satisfacdo do cliente e, consequentemente, 0 sucesso da
organizacdo. “A qualidade dos servigos prestados por uma empresa consiste nos detalhes da
relacdo do atendimento desse consumidor” (GONCALVES et al., 2010, p. 02). Assim, saber
atender as necessidades dos clientes é uma estratégia basica da empresa para enfrentar a
competitividade (GONCALVES et al., 2010, p. 04).

“No caso de servicos puros, a qualidade serd o elemento preponderante nas
avaliagOes dessas pessoas. “Quando esse trabalho ¢ oferecido ao cliente, em combinagdao com
um produto fisico, a qualidade também pode ser fundamental para a determinacdo da tal
satisfacao” (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 92).

Atender bem o cliente, superar suas expectativas, procurar identificar quais séo suas
necessidades sdo caminhos estratégicos para atendé-los, mantendo assim a ascensdo e a

competitividade organizacional.
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3. METODOLOGIA

Com o objetivo de avaliar satisfacdo dos consumidores de restaurantes na cidade de
Dourados/MS, realizou-se um levantamento de dados secundarios. Estes dados foram obtidos
através de reviews online existentes em uma plataforma digital, que dispGe de um ambiente
digital pois sdo nesses sites que os clientes deixam suas avaliagdes, comentarios, sugestdes e
até mesmo reclamacdes.

Para mensurar a satisfacdo dos clientes, analisamos as avaliagdes expressadas pelos
proprios clientes nos sites. A satisfacdo foi identificada através dos rankings de 5 estrelas
atribuidos pelos consumidores. A partir disso, selecionamos os 3 restaurantes com maior
namero de estrelas e 0s 3 restaurantes com menor numero de estrelas, na cidade de
Dourados/MS. Para essa selecdo, consideramos somente 0s restaurantes que ao Menos
possuissem um valor igual ou maior que 150 avalia¢cGes de consumidores para os 3 melhores
e 20 avaliagdes para os 3 piores avaliados.

Apds a identificacdo dos restaurantes, foi realizado a leitura de todas as avaliacfes
dos consumidores. Nessa etapa, identificamos quais sdo as principais determinantes de
satisfacdo nos clientes de cada restaurante. Foram identificadas 5 varidveis, que seriam
analisadas nos comentarios feitos na pagina do restaurante pelos clientes, sendo elas: preco,
ambiente, localizacdo, atendimento e por fim higiene. Para avaliar cada uma delas foi
atribuida o ndmero zero (0) se a variavel ndo fosse mencionada no comentario do
consumidor; o namero um (1) quando a variavel aparecesse e fosse avaliada de forma positiva
e 2 quando a variavel aparecesse e fosse avaliada de forma negativa. Os dados coletados
foram submetidos a uma estatistica descritiva para determinacdo de frequéncias das variaveis

apresentadas. Todos as analises foram feitas em Excel.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Em primeiro lugar, os 3 restaurantes mais bem ranqueados tiveram um total de 638
avaliacOes analisadas. Ja os 3 restaurantes menos ranqueados obtiveram um total de 109
avaliacdes. Coincidentemente, apds a aplicacdo da filtragem que foi proposta na metodologia,
0s seis restaurantes obtiveram o mesmo nivel de estrelas, 4,5 (5 era a nota méxima).

Conforme explicado na metodologia, essa primeira etapa da pesquisa teve como
objetivo o levantamento das variaveis, mais precisamente, a quantidade de vezes que elas
seriam citadas pelos clientes. Vale ressaltar que em inlimeras vezes ao longo da pesquisa
foram encontradas mais de uma citagdo das variaveis por comentario. Por exemplo, um
mesmo cliente ao avaliar a varidvel higiene de forma positiva em seu comentario pode ter
avaliado de forma negativa a localizacdo do estabelecimento.

Para visualizar a participacdo que cada varidvel teve ao longo da pesquisa, essas
foram divididas conforme a quantidade de vezes que eram citadas nos comentarios feitos
pelos frequentadores dos restaurantes. Desta maneira, de forma ordinal, foram feitas
primeiramente a participacdo de cada variavel dos 3 restaurantes mais bem ranqueados.

Na figura 1, pode-se observar a participacao de cada variavel dentre os 638

comentarios analisados.

Distribuicdo das Variaveis

70,00% | Atendimento

60,00%

Ambiente

50,00%

40,00%

30,00% Preco

20,00%

10,00% Localizacdo -
‘ Higiene

0,00% [\ =

1 2 3 4 5
mSériel  63,48% 50% 27,42% 7,21% 1,88%

Figura 1 — Distribuicdo das variaveis que geram satisfacdo em restaurantes.

A varidvel Atendimento foi a que obteve a maior participacdo dentre as avaliagdes.

Essa variavel foi citada 414 vezes, dentre os 638 comentarios analisados. Desses, 405 foram
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positivos e 9 negativos. Em seguida, a variavel ambiente foi a segunda mais citada entre os
comentarios dos clientes (328 vezes), dessas 319 foram positivas e 9 negativas. O preco foi a
variavel que mais vezes foi avaliada de forma negativa dentre os 3 restaurantes bem mais
ranqueados, com um total de 205 citagdes nos comentarios; desses, 175 foram positivos e 30
negativos. Logo apo6s, a variavel localizagdo teve 46 citagcBes encontradas no comentério,
sendo apenas 3 de forma negativa. Por fim, a variavel higiene foi a menos encontrada dentre
as avaliacOes dos clientes, com apenas 12 citagdes. Embora higiene seja a variavel teve menos
citacGes, foi a Unica que ndo teve avaliacdo negativa.

A satisfacdo do cliente é a medida de sucesso mais relevante do que participacéo de
mercado, pois demonstra que a gestdo dos clientes, ao longo do tempo, tem maior importancia
para a empresa que a mera aquisicdo de clientes. Os resultados estdo de acordo com a
literatura, pois o atendimento ao cliente é o que determinard o crescimento e a
competitividade das empresas na proxima década (PEPPERS e ROGERS, 2000).

A segunda parte da pesquisa consistiu em uma avaliagdo similar a primeira, e foi
feita com base nos 3 restaurantes menor ranqueados conforme encontrado nas midias sociais.
Conforme foi explicado na secdo de metodologia, 0s restaurantes deviam possuir um nimero
igual ou maior que 20 comentarios registrados pelos clientes nos sites avaliados. Portanto, a
mesma andlise foi feita nessa segunda parte da pesquisa com os 3 restaurantes bem menos
ranqueados. Nesses 3 restaurantes foram analisadas 109 avaliagdes.

Assim como na analise sobre os restaurantes bem ranqueados, a variavel atendimento
foi a mais citada (78 vezes), sendo 75 delas de forma positiva e apenas 3 de maneira negativa.

De modo similar, assim como foi feito com os 3 restaurantes bem mais ranqueados,
se manteve inalterado o ranking das varidveis, que foram analisadas de acordo com o seu
numero de apari¢des, sendo o ambiente o segundo mais citado, seguido do preco, localizacdo
e higiene.

Na figura 2, pode-se observar a participacao de cada variavel dentre os 109

comentarios analisados.
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Distribuicdo das Variaveis

80,00% :
Atendimento
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Figura 2 — Distribuicdo das variaveis que geram satisfacdo em restaurantes.

O ambiente dentro da analise das 109 avalicGes, teve um total de 66 citacGes, sendo
63 de forma positiva e outros 3 de forma negativa. O fator preco foi citado 26, sendo 5
negativas, o que diferencia da andlise que foi feita na primeira fase da pesquisa, que
apresentou menos avali¢cdes negativas. Logo apos, localizacdo teve 15 citagGes, sendo elas 12
positivas e 3 negativas. A variavel higiene manteve a ultima posicdo entre as 5 que foram
analisadas ao longo da pesquisa. Foram apenas 3 citacdes encontradas, sendo todas elas de

forma positiva.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

As pesquisas de satisfacdo sobre clientes sempre sdo importantes para as
organizagOes alcancarem seus objetivos nos dias atuais. Com o objetivo de avaliar a satisfacdo
dos consumidores de restaurantes na cidade de Dourados/MS, foi feita uma anédlise das
potenciais varidveis que influenciam a satisfagdo para essas pessoas. Isso foi feito através de
uma analise dos comentarios de consumidores. ldentificou-se que a varidvel atendimento é a
que possui maior importancia para 0s mesmos.

Este resultado demonstra o quéo importante se faz realizar o servico de atendimento
aos clientes com qualidade e o quanto isso pode influenciar em futuros retornos, indicacoes e
fidelizacdo ao estabelecimento. Além disso, ranking das 5 variaveis que foram analisados
ficaram na seguinte ordem: Atendimento, ambiente, preco, localizacdo e higiene.

O quesito higiene ndo foi citado muitas vezes ao longo da anélise dos comentarios
feitos pelos clientes. Porém, isso ndo significa que seja um ponto que as pessoas ndo deem
tanta importancia, haja vista que, ao irem ao restaurante inquestionavelmente 0 mesmo deve
se encontrar higienizado, por se tratar de um ambiente de manipulacao de alimentos.

Quanto ao grau de insatisfacéo, o preco foi que obteve o maior nimero de avaliacGes
negativas na pesquisa que foi realizada. Porém, isso ndo afetou em sua colocacdo final de
importancia no ranking, ficando em 3° entre as 5 que foram analisadas.

Além disso, ao atender suas expectativas de forma adequada, o cliente acaba criando
um vinculo emocional com a empresa, ocasionando uma propaganda positiva, e,
consequentemente, trazendo mais retorno financeiro ao estabelecimento, tornando-se também
mais fiel.

Por fim, recomenda-se que 0s restaurantes cada vez mais busquem direcionar seus
esforcos nos atributos que foram analisados objetivando o seu aprimoramento, pois foram
considerados mais relevantes para os clientes, de tal modo que isso interfira em seu nivel de
satisfacdo. Para propostas futuras, outras analises poderdo ser elaboradas, tais como, escalas
de satisfacdo, elaboracdo de questionarios, ampliacdo da pesquisa no setor de restaurantes ou
até mesmo realizar um avango no aproveitamento dos resultados da pesquisa utilizando as

proprias acdes de marketing das empresas.
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