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RESUMO

O turismo de experiéncias tem colocado a éarea da restauracdo em foco,
considerando-se que uma boa experiéncia gastronomica influencia toda a experiéncia do
destino. O desafio que se coloca as unidades de restauragdo ¢ o de compreender o que
gera a satisfacdo e no¢do de qualidade nos clientes. Ao longo dos anos tém sido
propostos diversos modelos que procuram aferir a qualidade destes servigos. Porém, o
nivel de exigéncia crescente e as experiéncias passadas levam a que se tenha de validar

estes modelos constantemente.

Deste modo, através deste estudo pretende-se perceber quais sdo os aspetos que
os consumidores atribuem maior importancia durante um servigo de restauracdo e que
aspetos devem ser melhorados para satisfazer e fidelizar os clientes. Pretende-se assim
descobrir de que maneira as caracteristicas individuais dos consumidores influenciam as
suas expetativas face a um servigo e se o comportamento futuro do cliente ¢

influenciado ou ndo pelas expetativas.

Numa primeira fase deste estudo, realizou-se uma revisao biliografica de modo a
explorar melhor o tema. Na segunda fase, elaborou-se um questionario com base no
Dinserv e recolheu-se uma amostra sobre a ultima experiéncia de restauracdo do

inquirido.

Da analise dos dados, importa destacar que as expetativas dos consumidores tém
um papel ativo antes, durante e depois do servico, e que ¢ influenciada por elementos
intrinsecos (idade, sexo, habitos de consumo, entre outros) € por elementos extrinsecos

(tipo de restaurante, qualidade do servi¢o, comunicagdo, entre outros).

No final deste estudo sdo entdo apresentadas algumas das conclusdes sobre
como o comportamento do consumidor ¢ influéncado pela prestacdo de servico dos

restaurantes.

Palavras-Chave: Satisfacdo; Fidelizagdo; Qualidade; Servico; Experiéncia;

Expetativas; Dineserv; Servqual.
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ABSTRAT

The tourism evolution highlighted restaurants experiences as key part of
overall destination experience. For this reason, restaurants and DMOs tend to look
closely to customers” expectations and overall quality assessment. Good experiences
make good memories and future intentions. Some models attempted to monitor quality.

However, due the customer behavior changes, a follow up is needed.

This study should help to understand which aspects constumers give greater
importance during a service in a restaurant and how they can improve to get customer’s
trust. In other words, we intend to find out how the individual characteristics of
consumers influence their expectations and how will influence customer's future

behavior.

At first, data was collected from other authors in order to search as much as
possible about the subject. Next, a questionnaire was created based on Dineserv and a

sample of the latest experience in a restaurant was collected.

From the data analysis, it is important to emphasize that the expectations of
consumers play an active role before, during and after the service, and that is influenced
by intrinsic factors (age, gender, consumption habits, etc.) and extrinsic elements (type

of restaurant, quality service, communication, etc.).

In the final chapter are presented some conclusions about the factors that

influence custumers attitudes after they tried a service at a restaurant.

Key-words: Satisfaction; Loyalty; Quality; Service; Experience; Expectations;

Dineserv; Servqual.
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CAPITULO 1 — INTRODUCAO

Os Acores sdao um arquipélago, localizado no meio do Atlantico, que se
distinguem ndo s6 pela sua natureza e localizagdo, mas também pelos seus tragos

culturais muito especificos.

A gastronomia sempre foi um aspeto de grande importancia a nivel cultural, quer
para os residentes, quer para quem visita os Acores. Apesar da sua dimensdo, todas as
ilhas do arquipélago se diferenciam pela sua gastronomia e conseguem fazer chegar os
seus pratos tipicos aos quatro cantos do mundo. Sao Miguel ¢ a maior ilha dos Acgores e
a mais rica a nivel gastronémico, proporcionando aos que visitam a ilha uma
experiéncia Unica. Sdo estas experiéncias que conseguem elevar a industria da

restauracao dos Agores mas também a imagem do proprio arquipélago para o exterior.

Na ultima década, o turismo nos Agores tem vindo a crescer a um ritmo
acelerado e sdo varios os setores que beneficiam disto, incluindo a restaura¢do. Em Sao
Miguel, a restauragao representa uma grande fatia do consumo interno. No entanto, esta
industria podera ndo estar a ser explorada da melhor forma. A restauracdo ¢ um setor do
dominio dos servigos que necessita que a gestdo esteja atenta a varios aspetos criticos
para que o servico prestado aos consumidores seja o minimo esperado. Alguns dos
aspetos a ter em conta na estratégia e gestdo do estabelecimento sdo: a localizagao, a

cultura, os consumidores, o pre¢o, o servigco prestado e o conceito.

Neste sentido, este trabalho visa estudar empiricamente a prestagdo do servigo

de restauragao de Ponta Delgada a fim de avaliar a qualidade do servigo deste setor.

Pretende-se, desta forma, ajudar a que haja uma melhor compreensdo dos
problemas que podem colocar em risco o sucesso dos restaurantes, das suas empresas
bem como as ag¢des que as mesmas devem seguir para melhorar a experiéncia do servico
de forma a superarem os desafios impostos pelas mudancgas da atualidade e de que
forma as expetativas e as caracteristicas intrinsecas e extrinsecas ao individuo

influenciam a experiéncia do servico e a sua avaliagdo de qualidade.
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Para além disso, tentaremos, com este estudo, responder a algumas questdes no
que diz respeito as motivacdes e fatores que influenciam as avaliagdes dos

consumidores num servigo de restauragdo através da ferramenta Dineserv (DS).

A restauracdo ¢ uma industria de pessoas e produtos. No entanto, apesar desta
industria oferecer produtos, a sua oferta de valor ¢ um servico que pretende
proporcionar uma experiéncia unica ao cliente. E do interesse deste estudo perceber
quais sao os fatores que influenciam as preferéncias dos consumidores por um
determinado restaurante. Para tal, ao longo deste trabalho tentar-se-4 responder a
algumas questdes de investigacdo que foram consideradas pertinentes para melhor

entendimento dos dados:

a) As caracteristicas pessoais, como o sexo e a idade, influenciam as avaliagdes
de servigo?

b) As experiéncias de servi¢o anteriores influenciam as avaliacdes de servigo
futuras?

c) Existe uma relagdo entre expetativas, intengdo futura e recomendacao?

Para se responder a essas questdes foram colocadas cinco hipoteses de estudo

que serao testadas ao longo deste trabalho:
H1: A satisfacdo influencia positivamente a intengao futura;

H2: A recomendacao futura estad positivamente relacionada com a intengdo

futura;
H3: A expetativa influencia na razao inversa a satisfacao;
H4: A expetativa influencia a intengao futura;

HS: O valor percebido da experiéncia influencia a intencao futura;

12



Este trabalho foi dividido em seis capitulos. A distribuicdo do mesmo foi feita da

seguinte forma:

Tabela 1 — Estrutura do Trabalho

Capitulo 1- Introdugao

Capitulo 2- Revisdo de Literatura

Capitulo 3- Modelo Conceptual e Hipoteses a Testar

Capitulo 4- Metodologia e Tratamento dos Dados

Capitulo 5- Resultados

Capitulo 6- Conclusoes

No primeiro capitulo ¢ feita uma pequena incursdo sobre o tema abordado neste
estudo, assim como a razdo que levou a investigacdo deste tema, os objetivos que se
pretendem alcangar através do estudo e o contributo que se espera dar para a area de
estudo. De seguida, ¢ apresentada uma revisao geral dos temas relacionados com este
trabalho, tais como Marketing, Pessoas, Criacdo de Valor, Satisfacdo, Qualidade de
Servico e Ferramentas de Avaliacdo de Servigo. Neste capitulo sdo abordados varios
pontos de vista segundo diferentes autores de modo a justificar e discutir mais a frente
no trabalho os resultados obtidos. Em terceiro plano ¢ apresentado o modelo criado, o
qual testa as hipdteses de estudo colocadas. No quarto capitulo ¢ explicado o processo
de investigacdo deste trabalho, a forma como sdo tratados os dados e se encontram
alguns dos testes realizados. Posteriormente a isto, capitulo sdo apresentados os
resultados obtidos pelos testes realizados. Para finalizar o trabalho, no sexto capitulo,
sdo discutidos os principais resultados obtidos com a investigagdo feita e as conclusoes
que se podem reter com os dados, assim como contributos e limitagdes do trabalho na

pratica.
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CAPITULO 2 — REVISAO DA LITERATURA

Para melhor compreendermos este estudo, serd relevante deixar claro alguns
conceitos como Marketing, Servigos, Pessoas, Servqual, Servperf, Dineserv, Satisfacao,

Recomendacao, Expetativas, Lealdade, seguindo uma légica do geral para o especifico.

A pesquisa bibliografica permitiu explorar alguns conceitos inerentes ao
Marketing e ao Servico no setor da restauragdo, para além de identificar quais os
elementos que sao fundamentais para um estabelecimento gerir o seu restaurante e os
seus servigos. Assim, ird ser explorado diferentes perspetivas ¢ formas de como prestar

um servi¢o de qualidade e satisfazer os clientes.

2.1. Marketing

Apesar de Marketing ser, hoje em dia, um conceito muito familiar a todos, ¢
importante clarifica-lo. Numa primeira impressao, o conceito pode parecer simples e
claro. No entanto, quando aprofundamos este conceito verificamos que existem muitos
outros conceitos diretamente relacionados ou semelhantes que irdo ser discutidos ao

longo deste estudo.

O termo Marketing surgiu pela primeira vez na década de 50/60 apos a II Guerra
Mundial nos EUA, onde se deu um aumento do consumo e exigéncia dos consumidores
sobre os produtos. Nesta altura a Associagdo Americana de Marketing (AMA), define o
Marketing como o resultado da actividade das empresas fornecedoras de bens e
servicos, desde a entidade que produz até ao consumidor (American Marketing
Association, 1960). No entanto, a aplicagdo do termo pode ser feita em diversas areas e
por este motivo pode ter varias definicdes. A mesma associagdo redefine varias vezes o
termo. Em 1985, o conceito de Marketing ¢ definido como um processo onde as
empresas planificam as suas estratégias para conceberem um produto, estabelecendo os

seus preco, promogoes, e distribuindo estes bens ou servigos (4 Ps do Marketing) para
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satisfazer as necessidades dos individuos e os interesses das organizacdes. (American
Marketing Association, 2008). Em 2004, a AMA definiu o termo como uma parte
fundamental das empresas que opera um conjunto de processos, para criar, comunicar €
entregar valor aos clientes de forma a criar uma relagdo a longo prazo sustentavel com
os clientes e onde todas as partes envolvidas beneficiam (American Marketing
Association, 2008). Ja em 2007, o termo foi definido como o grupo de empresas e
atividades que tém como objetivo a criagdo, comunicagao, distribui¢do e troca de bens

com valor para os clientes (American Marketing Association, 2008).

Como se pode constatar, este conceito evolui muito ao longo das ultimas
décadas como resultado do crescimento da competitividade entre as empresas que
tentam superar-se umas as outras (Beber, 1999). Esta ¢ uma das razdes porque se trata
de um conceito multidimensional e sujeito as alteragdes do ambiente competitivo e
social. Ou seja, trata-se de uma ferramenta que pode ser aplicada a varias realidades e

de forma diferente consoante o contexto.

Uma das definicdes mais comuns para o termo Marketing é: o estudo das
necessidades humanas e da sociedade e a procura da satisfacdo das mesmas (Kotler e
Keller, 2009). Pode-se ainda definir de uma forma mais completa como o processo
social onde as pessoas obtém aquilo que necessitam e o que desejam através da criagdo,
oferta e troca de produtos ou servicos com outras pessoas (Kotler e Keller, 2006).
Cowel (1983) faz uma defini¢do ainda mais detalhada explicando que existem varios
aspetos que definem o marketing: a mentalidade que servira de base a orientacao global
da empresa; a forma de organizar as atividades dentro de uma empresa; um conjunto de
ferramentas, técnicas e atividades a disposi¢do dos clientes. Numa primeira fase, o
marketing recolhe informacdo acerca das caracteristicas, comportamentos ¢ interesses
das pessoas e, numa segunda fase, usa esta informacao para oferecer produtos, servicos

e experiéncias as pessoas, satisfazendo as suas necessidades.

A aplicagdo do marketing segundo Kotler e Keller (2009) pode ser feita através
de 10 formas: bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, locais, propriedades,

empresas, informag¢do e ideias. As empresas devem fazer uso das estratégias de
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marketing de forma a garantir sempre a satisfacdo dos clientes para reforcar a
competitividade e sucesso a longo prazo da empresa mesmo perante as condigdes

extremas do ambiente competitivo da atualidade (Rigopoulou et al, 2008).

O Marketing ¢, entdo, uma ferramenta que confere as empresas competitividade
e que pode ser aplicada de varias formas em diversas situagdes e contextos, sempre em
prol da satisfagdo dos clientes de forma a que empresa ganhe rentabilidade a médio

longo prazo.

2.1.1- Pessoas

As pessoas sao um dos sete Ps do marketing mix (pessoas, produto, preco,
comunicacao (promotion), distribui¢dao (place), ambiente fisico (physical evidences) e
processos). Todos estes elementos t€ém um impacto muito importante huma empresa
mas na restauragdo, por ser um servigo de alto contato, as pessoas assumem um papel
crucial. Lovelock (1991) confirma esta ideia dizendo que nestes servigos onde existe
maior contacto com o publico, ndo s6 existe um contato direto entre os clientes e
funciondrios, como também existe contacto com outros clientes, influenciando sempre a

experiéncia deste servico.

As pessoas sdo uma peca fundamental na prestacdo de servicos especialmente
em servicos de alto contacto como a restauracdo. Sao elas que oferecem o produto ou
servico ao cliente e que mantém uma relagdo direta com o cliente. Os gestores devem
garantir que as pessoas, nas empresas, tenham as competéncias necessarias para
responder as necessidades dos clientes. Desta forma garantem a sua fidelizagdo e
conseguem comunicar aos outros clientes através do canal mais eficaz — o boca a boca.
Segundo Lovelock (1991), ¢ através das pessoas que as empresas conseguem
diferenciar os seus servigos com as suas competéncias e oferecem o melhor servico ao
cliente. Ou seja, através dos consumidores ¢ possivel retirar sinais e informacao

importante para perceber a experiéncia que o estabelecimento esta a oferecer.
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2.1.2-Criacao e Percecao de Valor

Outro conceito muito relevante ligado ao Marketing ¢ o de criacdo de valor. Na
industria da hospitalidade, os clientes passam a ser co-criadores do valor percebido do
servico uma vez que as experincias que os clientes obtém envolve também os proprios

clientes e ndo apenas o prestador do servigo (Fan e Cho, 2014).

Criar valor implica o esfor¢co da empresa para oferecer algo aos clientes que
estes apreciem e que corresponda, no minimo, ao valor que estdo dispostos a entregar
em troca deste bem ou servigo, representando um ganho para a empresa (Malvessi,
2011). Ou seja, criar valor para alguém ¢ a tentativa de satisfazer o outro em troca de
algum beneficio. Trata-se de um processo de gestdo que implica a identificagdo,

antecipacgao e satisfacdo das necessidades das pessoas de forma rentavel (Curtis, 2008).

Assim, o valor percepcionado pelo cliente ¢ a diferenca entre os beneficios e
custos de um determinado bem ou servigo, em comparagdo com as alternativas do

mercado (Kotler e Keller, 2016).
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2.2. Satisfacao como influenciador da lealdade e recomendacao

2.2.1. Satisfacao

A satisfacdo ¢ um conceito que também ndo ¢ de todo consensual (Czepiel e
Rosenberg, 1973). Existem varios pontos de vista sobre este termo. Por exemplo, para
Westbrook (1987) e Cadotte et al (1987), a satisfagdo esta relacionada com um estado
emocional enquanto para Howard e Sheth (1969) trata-se de uma avaliagdo cognitiva.
Evrard (1993) afirma ainda que a satisfacdo ¢ um estado psicologico que resulta da

compra de um determinado bem ou servigo.

O conceito atual de Marketing foca-se sempre nas pessoas € na satisfacdo do
cliente. Tal como referem Kotler e Andreasen (1996), o Marketing para resultar deve
focalizar-se no cliente, assim como todas as atividades da empresa, de modo a tentar
perceber, servir e satisfazer as suas necessidades e desejos. Esta ¢ a visdo que define o
Marketing desde os finais dos anos sessenta (American Marketing Association, 1960;
Cowell, 1983; Kotler e Andreasen, 1996; Skogland e Siguaw, 2004). Isto porque as
empresas sO vao conseguir ter beneficios se conseguirem satisfazer as pessoas, isto &,
para obter satisfacdo por parte dos clientes ¢ necessario proporcionar uma experiéncia
positiva as mesmas (Woodruff, 1997). Maddox (1981) apoia esta ideia dizendo que a
satisfacdo das necessidades e dos desejos dos clientes ¢ a base dos processos
econdémicos e de marketing. As empresas devem entdo ter a capacidade de perceber os
desejos dos consumidores de forma a satisfazer as suas necessidades, ganhando ambos

no final (McDonald, 2002).

Piqueras (2003) acredita que a satisfacao ¢ o sentimento de recompensa quando
o cliente toma a decisdo certa e que consequentemente fara com que o cliente sinta o
desejo de voltar a experimentar um determinado produto ou servico da empresa em
questdo (Huete, 1998; Skogland e Siguaw, 2004). Isto porque o nivel de satisfacdo com
um determinado bem ou servigo influencia a probabilidade de voltar a recorrer a este

mesmo bem ou servico da empresa que o forneceu (Skogland e Siguaw, 2004). Ou seja,
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a satisfagcdo ¢ um fator motivador para o cliente voltar a consumir o mesmo produto ou

servigo enquanto a insatisfacao € o travao.

2.2.2. Lealdade

Outro conceito diretamente relacionado com a satisfacdo ¢ a lealdade (Oliver,
1999). Segundo este autor, conseguir a lealdade do consumidor ¢ o maior ganho da
empresa uma vez que representa a retengdo de um potencial consumidor a longo prazo e
por tratar-se de um processo mais favoravel do que procurar novos clientes (Thomas,
2001). Isto porque a lealdade de um cliente para com uma empresa significa que a
intencdo de compra futura deste cliente serd no mesmo estabelecimento onde confia
(Szymanski e Henard, 2001; Sedinei Beber, 1999). Para Hui Zhang Shu Cole Xiucheng
Fan & Myungja Cho (2014), um servico de qualidade e niveis de satisfacao elevados

irdo levar a conquista do cliente, a sua lealdade e recomendacao.

Esta ideia de lealdade como resultado da satisfacdo pode ser simplificada por
uma frase de Somasundaram (1993): “Quanto maior for a satisfagdo do cliente, maior
sera a probabilidade de recomprar o produto” (pag.216). Assim, a intencdo futura de
compra de um cliente deve-se a capacidade de uma empresa de satisfazé-lo de maneira a

conseguir a sua lealdade (Teo e Lim, 2001).

2.2.3. Recomendacio

Outro resultado possivel da lealdade e satisfagdo de um cliente podera ser a
recomendacdo a outros e geralmente significa uma experiéncia positiva (Teo e Lim.
2001). A recomendacao ndo s6 € importante por expressar a satisfagdo de um cliente em
relacdo a um determinado produto ou servico mas também ¢ um canal de comunicagio

muito importante (Maxham, 2001). O resultado desta comunicacdo (boca-a-boca por
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exemplo) ¢ que poderd levar a outros clientes sentirem o mesmo desejo de compra no

mesmo local (Oliver, 1980).

Em suma, as empresas devem garantir clientes sempre satisfeitos para obterem
mais beneficios a longo prazo através da sua lealdade e recomendacao a outros ja que
estes estdo dispostos a repetir a mesma experiencia oferecida pela empresa (Fornell,
1992). O resultado deste equilibrio dard as empresas uma rentabilidade a longo prazo

(Anderson el al, 1994).
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2.3. Avaliacao da satisfaciao e das expetativas

Identificar o nivel de satisfacdo dos clientes sempre foi um desafio para as
empresas mas ao mesmo tempo algo muito desejado ja que a satisfagdo ¢ um fator
determinante no sucesso de um negocio (Johnston, 2001). A investigacdo sobre
satisfacdo dos clientes surge no mesmo periodo onde surge o interesse sobre os
comportamentos do consumidor (anos 60). As investigacdes, desta década, de Howard e
Sheth (1969) e Cardozo (1965) sobre a influéncia das expetativas na satisfacdo podem
ser o ponto de partida dos estudos sobre a satisfacao dos clientes (Giese e Cote, 2000).
Churchill e Surprenant (1982), acreditam que o indice de satisfacao do cliente elaborado
pelo ministério da agricultura dos EUA ¢ dos primeiros estudos sobre o nivel de

satisfacao das pessoas.

No entanto, ¢ na década de 80 que a importancia do nivel de satisfagdo do
cliente recebe muita atencdo por varios autores e o interesse pela investigacdo do
mesmo dispara (Hunt, 1983). As empresas devem ter a preocupagdo ndo apenas com a
venda de um produto mas com a felicidade e satisfacdo que o produto vai trazer ao
cliente por satisfazer a necessidade do mesmo. Segundo Peterson e Wilson (1992), a
satisfagdo dos clientes ¢ um dos aspetos mais estudados no mercado e entre a década de

70 e 80 foram publicados cerca de 15.000 artigos sobre o tema.

A satisfacdo ¢ sempre influenciada por uma ag¢do quer da empresa quer do
cliente e reflete as emogdes dos clientes mas também o balanco que estes fazem entre o
valor que recebem face ao pago. Hunt (1977) reforca esta ligacdao entre a emogao € os
processos cognitivos dos clientes dizendo que a satisfacdo € sempre o resultado de um
equilibrio de ambos (avaliar o estado emocional de si mesmo). Com isto, é legitimo
admitir que a satisfagdo esta diretamente relacionada com o estado emocional agradavel
resultante de todo processo de desejo, escolha, compra e utilizagdo de um produto ou
servigo, mas também do estado cognitivo desta experiéncia (Westbrook e Reilly, 1983;

Evrard, 1993).
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2.3.1. Modelo das expetativas de Oliver

Seguindo a linha de pensamento sobre os fatores que influenciam a satisfacdo,
Oliver (1980) criou um modelo baseado na teoria da nao confirmagdo onde explica a
influéncia das expetativas na satisfagdo do cliente. Para o autor, a satisfacdo ¢ sempre o
resultado da comparagdo entre as expetativas e a experiéncia (produto ou servigo). Por
outras palavras, a satisfacdo corresponde a avaliacdo da surpresa causada no cliente
quanto ao consumo de um determinado produto ou servigo. Na mesma linha de
pensamento, Woodruff (1997) e Jones et al (2000) afirmam que a satisfacdo consiste na

avaliacdo geral de todas as experiéncias anteriores com a empresa.

Apesar das varias interpretacdes do conceito satisfagdo, o certo € que a
satisfacdo ¢ sempre posterior a compra de um produto ou servigo pois ndo € possivel
avaliar algo sem experimentar. No entanto, a satisfacdo ¢ sempre relativa e nunca
podera ser padronizada pois as pessoas sdo diferentes e a forma como avaliam um
produto ou servico sera também diferente, resultando em niveis de satisfagao diferentes
perante uma mesma experiéncia de compra. Para além disso, as expetativas influenciam
muito a avaliacdo de uma pessoa sobre um determinado produto ou servigo (Oliver,
1980). Por exemplo, dois clientes com experiéncias diferentes num restaurante terao
uma expetativa diferente sobre a préxima ida ao restaurante e, mesmo que o servigo seja
idéntico, a avaliacdo e o nivel de satisfagdo sera diferente devido a experiéncia anterior.
Esta comparagdo entre as expetativas (padrao de referéncia inicial criado na mente do

cliente) forma a base do modelo “Confirmagao / Nao-confirmagao” de Oliver (1980),

(Fig.1).

Confirmacdo—> ¢ quando a percepg¢ao do desempenho atual do produto vai ao

encontro das expetativas (sentimento neutro);

Nao-confirmagdo positiva—> ¢ quando a percepgdo do desempenho € superior as

expetativas (sentimento de satisfagdo);

Nao-confirma¢do negativa—> ¢ quando o desempenho ¢ inferior as expetativas

(sentimento de insatisfagao.
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Figura 1 — Modelo das expetativas de Oliver

Confirmacéo

Percepgoes — Expectativas

Néao-Confirmagao Positiva

Percepges > Expectativas

Né&o-Confirmagédo Negativa

Percepgoes < Expectativas

Fonte: Dissertacao de Mestrado Francisco Sousa (2011).

Segundo esta ideia de Oliver, os clientes fazem a comparacdo da expetativa
gerada antes do consumo com a percep¢do do produto ou servico consumido. O
resultado desta comparacao ¢ o que ird determinar o nivel de satisfagdao. Outro aspeto
importante neste modelo ¢ que, a medida que as pessoas vao tendo novas experiéncias e
niveis de satisfacao diferentes, as suas atitudes face a novas experiéncias também serao
diferentes. Ou seja, as experiéncias passadas (que formam as expetativas) terdo sempre
um papel primordial no nivel de satisfacdo de experiéncias futuras. Autores como
Howard e Sheth (1969) e Howard (1974) confirmam teoria de Oliver sobre a influéncia
das expetativas no nivel de satisfacdo. Pode-se ainda avaliar a satisfacdo do cliente de

duas formas:

Uma transacdo/compra especifica—> avalia a satisfacdo do cliente em relacdo a

experiéncia mais recente com a empresa (apenas um avaliacao de satisfagdo);

Uma transacdo/compra acumulativa—> avalia a satisfagdo do cliente em relagao

as experiéncias acumuladas com uma empresa (soma de varios niveis de

satisfacdo).

No entanto, a comparagao entre as expetativas e as percegdes do desempenho
nao ¢ suficiente para determinar a qualidade e satisfacao do servigo, mas sim identificar

os atributos individuais dos clientes para se poder explicar o porqué das avaliagdes
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serem diferentes num mesmo servigo (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985). Segundo
Parasuraman et al (1985), apesar da forma como os clientes avaliam um servigo
experienciado depender das expetativas dos clientes e do desempenho da entidade que
presta o servigo aos clientes, as caracteristicas pessoais dos clientes t€ém também grande

influéncia na avaliagdo de um servigo.

2.3.2. Modelo das expetativas da ACSI

Outro modelo com grande importancia para o estudo ¢ o da ACSI (American
Customer Satisfaction Index) uma vez que ndo s6 mostra como uma determinada
experiéncia vai influenciar a qualidade percebida e a satisfagdo no seu geral como
também explica de que maneira experiéncia ird influenciar a expetativa e por sua vez a

satisfagdo na proxima experiéncia (Fornell et al, 1996).

Figura 2 - Modelo das expetativas da ACSI

Qualidade Reclamagdes dos
Percebida 4 Consumidores
F 3
A =
. Satisfagdo
P N a!tc:rd 53 » Gerado do
+ REEATRO Consumidor
+
+ b
Expectativas Lealdade do
do Consumidor Consumidor

Fonte: Adaptado de Fornell et al (1996)

Um estudo feito por Sousa (2011) revela que alguns dos aspetos que os clientes
dao mais importancia no seu nivel de satisfacdo sdo: confianca na solug¢ao, desempenho
nas solugdes, conhecimentos do colaborador, simpatia do colaborador, conhecimento

das expetativas e necessidades do cliente, relagdes pessoais.
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2.3.3.Fatores influenciadores do servico intrinsecos ao individuo

Um estudo realizado por Fan e Cho (2014), revela que o sexo, personalidade e a
cultura sdo aspetos que influenciam significativamente as avaliagdes feitas aos servigos
num restaurante. Este estudo permitiu perceber que existe uma diferenga entre sexos em
relacdo aos seus niveis de satisfacdo, expetativa e avaliacdo de um servigo ou produto.
Tendo em conta os resultados obtidos no estudo, verificou-se que os clientes do sexo
feminino avaliam o servico no geral com valores mais altos do que os do sexo
masculino, clientes mais extrovertidos e abertos atribuem melhor classificagdo ao
servigo do que clientes com uma personalidade mais fechada e clientes de culturas mais
individualistas também classificam o servigo com pontos mais altos do que culturas

mais coletivas.

A experiéncia de servigo também varia de pessoa para pessoa devido as
caracteristicas inerentes ao servico — heterogeneidade. E muito dificil garantir
consisténcia no servigo uma vez que os servicos sao prestados de pessoas para pessoas €
as pessoas sao inconsistentes por natureza (Ekinci, Dawes, e Massey, 2008; Kim, Ng, e
Kim, 2009; Qin e Prybutok, 2008; Ryu e Han, 2010), ou seja, as caracteristicas
individuais influenciam as expetativas que por sua vez determina a qualidade do servigo
percecionada e a satisfacdo dos clientes. O facto dos individuos se caracterizarem de
forma diferente implica que tenham expetativas diferentes, o que resulta em avaliagdes

diversas do mesmo servigo (Oliver, 1980).

A satisfacdo tem assim grande importancia no dia-a-dia das empresas uma vez
que ¢ a satisfacdo dos clientes que vai proporcionar as vendas de servigos € produtos no
futuro. De nada serve a uma empresa apostar em outras estratégias de marketing se ndo
estiver a satisfazer as necessidades dos seus clientes de forma consistente para fidelizar
os mesmos (tendo um impacto positivo a longo prazo) e assim reduzir os custos de

clientes insatisfeitos (Sedinei Beber, 1999).
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2.4. Servic¢o de restauracio e avaliacao da qualidade do servico

2.4.1. A importancia do servico de restauracio e da industria

O conceito restauragdo ¢ relativamente recente e esta relacionado com a
revolucdo Francesa. O termo usado na época esta associado a um local onde as pessoas
podiam repousar (rest/restore) o corpo e comer. Assim surgiu o termo Restaurant
(Finkelstein 1989). No entanto, antes deste conceito ja existiam tabernas em Inglaterra
nos anos 80 do séc. XVIII e tratava-se de um servico de pessoas para pessoas (P2P).

Desde entdo, os restaurantes sdo como um forum de expressoes individuais (Warde e

Martens, 2000).

A prestacdo de um servico faz também parte dos sete Ps do Marketing e depende
de um conjunto de fatores que irdo determinar o nivel de qualidade do servigo e
possibilitar a fidelizagdo de clientes na empresa através da satisfacdo das suas
necessidades (Suzana Markovic, Sanja Raspor, Jelena Dorcic, 2011). Os gestores das
empresas cometem muitas vezes o erro de acreditarem que sabem o que os seus clientes
procuram e desejam, e tomando decisdes sem procurarem saber o que realmente os seus
clientes querem na realidade. E essencial entdo determinar as expetativas dos clientes
para fornecer um servico de qualidade (Parasuraman, 1986 - 1988). Um restaurante com
clientes satisfeitos ird criar o desejo de recompra e isto confere ao estabelecimento uma

imagem de experiéncia de qualidade (Chen 2012; Ha e Jang, 2010).

Os restaurantes sdo uma area de negocio competitiva e os clientes t€ém poucos
incentivos para se manterem leais a um restaurante em particular (Chen,2012). Segundo
Caraher et al (1999), a industria da restauragdo tem vindo a crescer nos ultimos anos,
resultado do facto das pessoas que passaram a ter mais poder econémico, logo, mais
podem gastar, e as mudangas sociais, nomeadamente nas estruturas familiares. Isto
porque hoje em dia ambos os pais trabalham e ndo existe tanto tempo para elaborarem

refeicoes.

O interesse pela qualidade do servico e a satisfagdo tém sido dois conceitos

cruciais no campo da hospitalidade, turismo e restauracdo durante décadas (Lee, Graefe
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e Burns, 2004) porque a industria da restauracdo € um setor muito exigente e stressante
para fornecer de forma continua um servico de qualidade aos clientes e continuar a
melhorar este servico. Com as mudancgas de estilos de vida ¢ a visita a restaurantes a
tornarem-se mais comuns, os clientes comegam a desejar novas experiéncias (novos
sabores, ambientes diferentes e sobretudo, memorias). Ou seja, preferem sobretudo uma

experiéncia de servigo de exceléncia (Markovi¢, Raspor e Segari¢, 2010).

O desenvolvimento da induastria da restauracdo tem vindo a aumentar a
competitividade entre os restaurantes o que influencia constantemente o mercado da
restauracdo. Para tal, os gestores devem estar preparados para estas mudangas e uma
forma de ganhar vantagens competitivas ¢ focar na qualidade do servico (Markovic,

Raspor, Dorcic, 2011).

2.4.2. Qualidade do servi¢o da restauracao

Churchill e Surprenant (1982) e Parasuraman (1985) afirmam que a qualidade do
servico ¢ geralmente definida com base na teoria da confirmacdo das expetativas.
Segundo Parasuraman (1985), a qualidade do servigo implica ir ao encontro ou exceder
as expetativas com a experiéncia, o que sugere que os clientes avaliam a qualidade do
servigo ao compararem as suas expetativas com a experiéncia que tiveram. O mesmo
autor sugere um modelo de avaliacdo de servico organizado em cinco dimensdes
(tangibilidade, confianga, seguranca, empatia e capacidade de resposta) onde a
confianca ¢ a dimensdo mais importante € a empatia a menos importante em varias
industrias de servigos. No entanto, segundo Chowdhary e Prakash (2007), a
tangibilidade ¢ muito importante para servigos com mais aspetos tangiveis, enquanto a
confianca ¢ mais importante em servigos com mais aspetos intangiveis. Apesar desta
discordancia entre autores, o que se verifica ¢ que o nivel de importancia dada as

dimensdes na avaliagdo de um servigo depende da industria desse servico.

Outros autores, como Lehtinemn (1982), fazem um divisdo mais geral. Para o

autor, a qualidade do servigo compreende 3 dimensdes ¢ a avaliagdo de um determinado
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servico ira estar sempre dependente destas dimensdes: qualidade fisica, qualidade
corporativa e qualidade interativa. Gronroos (1984), também acredita que a qualidade
de um servigo ird depender da capacidade dos colaboradores e dos restaurantes
assegurarem a qualidade técnica, funcional e imagem corporativa. Isto é muito
importante para oferecer um servigo de qualidade aos clientes. Segundo Shin e Park
(1999), os clientes procuram um servico de qualidade com um ambiente Unico onde

podem desfrutar do momento.

Zeithaml et al (1993) categoriza as expetativas dos clientes em trés niveis:
servigco desejado (nivel que os clientes esperam receber), servico adequado (nivel que os
clientes aceitam receber) e servigo previsto (nivel que acreditam que vao receber).
Segundo a autora, a avaliacdo da satisfacdo dos clientes resulta da comparacao do
servigo previsto e o recebido, enquanto que a avaliagdo da qualidade do servigo resulta
da comparagdo entre o servico desejado e o adequado (chamada a “zona de tolerancia™).
No entanto, até mesmo esta “zona de tolerancia” varia de cliente para cliente. Diferentes
restaurantes servem de forma diferente e os clientes vao constantemente ter uma
experiéncia diferente e consequentemente as avaliacdes do servigo também vao ser

diferentes.

2.4.3. Fatores comprometedores da qualidade do servi¢o num restaurante

Dentro do setor da restauracao sao varias as posi¢des em relagdo aos fatores com
maior importancia na qualidade de servi¢o. Segundo Wu e Liang (2009), existem trés
elementos chave num restaurante: os elementos do ambiente (design, musica,
luminosidade,...), os funcionarios (competéncias profissionais, confianga,...) € 0s
clientes (interagao com os outros clientes). No entanto, varios autores debatem quais os
fatores que influenciam a qualidade do servico na restauracdo. Andaleed e Conway
(2006) encontram quatro fatores: capacidade de resposta, qualidade da comida, espaco
fisico e preco. Em oposicao, Kim et al (2009) identificam cinco: qualidade da comida,
qualidade do servico, preco e valor, atmosfera e conveniéncia. Markovic (2010) revela

ainda sete dimensoes: limpeza e aparéncia do pessoal de servico, seguranga, atencao
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individual, satisfacdo e lealdade, exigéncia, capacidade de resposta e confianca. Para
além destas sete, afirma que existem mais duas relativas a percep¢ao da qualidade do
servigco: a experiéncia no geral e o ambiente do restaurante. Andersson (2007) insiste
que as experiéncias que os clientes obtém quando consomem um servigo de
hospitalidade envolve a participagdo de outros clientes e por isso os clientes sdo co-

criadores do valor percebido dos servigos de hospitalidade.

Para além destes fatores externos, existem fatores internos (do cliente) que
também influenciam a qualidade do servigo percebido (Kim, McCahon e Miller, 2008).
Alguns destes fatores sdo o género, o valor médio que uma pessoa esta disposta a pagar
€ a ocasido em que ocorre o jantar/almoco. Segundo um estudo realizado por Zhang,
Cole, Fan e Cho (2014), percebeu-se que o género, a personalidade e a cultura sao
caracteristicas intrinsecas ao individuo que tém grande influencia nas avalia¢cdes do
servico. Isto significa que as avaliagcdes feitas poderdo ndo ser representativas da

qualidade do servico real e do nivel de satisfagao.

No entanto, estudos anteriores revelam que a qualidade da comida, o ambiente
fisico e o servigo sdo os componentes mais importantes que influenciam a qualidade de
servico de um restaurante (Dulen, 1999). O certo € que a qualidade da comida tem um
papel crucial e avaliar a mesma s6 ¢ possivel através da apresentacdo, opgdes saudaveis,
o sabor, frescura e temperatura (Namjung e Jang, 2008). Outro grande aspeto de
extrema importancia ¢ a confianga e seguranga, seguido de empatia e tangibilidade
(Stevens, 1995; Lee e Hing, 1995). Wuest, Tas e Emenheiser (1996), também
confirmam esta ideia dizendo que os turistas com idade superior aos 55 anos dao muita
importancia a dimensdo da confianca. Por outro lado, Kniatt e Tass (1997) dizem que a

seguranca ¢ o elemento mais importante.

Contudo, o servigo da restauracao ¢ dificil de avaliar porque a sua avaliagao ¢
feita tanto no resultado do servico como em todo o processamento do mesmo
(Markovic, Raspor e Dorcic, 2011). Segundo Keiser (1988), a capacidade de oferecer
um servico de qualidade ira trazer a longo prazo estabilidade financeira € um negocio

sustentavel e com um posicionamento competitivo positivo. Segundo Wishna (2000),
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no futuro os clientes serdo mais sofisticados a tomar decisdes porque tém mais vontade

de expandir os seus horizontes culindrios e experimentar novas coisas.
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2.5. Ferramentas de avaliacido da qualidade do servi¢o da restauracao

Segundo Wu e Liand (2009), o servigo encontrado nos restaurantes consiste em
trés elementos base: o ambiente envolvente (design, musica, luz), os empregados e os
clientes. No entanto, ¢ necessario um instrumento fazer a avaliagdo. A qualidade do
servico pode assim ser medida comparando as expetativas dos consumidores com a sua

experiéncia (Gronroos, 1982; Lehtinen e Lehtinen, 1982).

Durante as ultimas décadas, o interesse da satisfagdo dos clientes das empresas
tem vindo a aumentar. Desde entdo tém sido desenvolvidas vérias ferramentas para
avaliar os niveis de satisfacdo e tomar atitudes de forma a contornar as falhas que
possam estar a impedir a satisfagdo de clientes. Um dos setores que comegou a ter a
preocupacao de encontrar ferramentas de medicao do nivel de satisfacao e qualidade foi
o da hospitalidade. Pela mesma altura, a industria da restauragdo também comegou a
investigar as experiéncias dos clientes nos estabelecimentos (Hansen, 2014). Assim
surgiram o modelo de avaliacao da qualidade do servico (Servqual) e o da qualidade do
servico aplicado a industria da restauragdo (Dineserv). Os principais modelos e

ferramentas irdo ser mencionados posteriormente.

2.5.1-Modelo FAMM

O modelo FAMM ¢ usado desde 1993 enquanto ferramenta auxiliar dos servigos
de restauracdo mas mais tarde foi redesenhado por Gustafsson (2004). Este modelo da
destaque a algumas dimensdes que influenciam a experiéncia do servigo: a sala que
engloba aspetos fisicos como o som, o cheiro, a luminosidade e as cores. Segundo
Edwards (2003), podem ser fatores determinantes na experiéncia de refeicdo. O termo
atmosfera ¢ utilizado desde 1973 e significa o esforco de tentar criar um efeito
emocional nos clientes em redor dos produtos de forma levar a sua compra (Sweeney e
Wyber, 2002). O encontro que significa o primeiro momento de contacto entre o cliente
e alguém que trabalha no restaurante. Warde e Martens (2000) defendem que ¢

necessario uma boa combinagdo desde a elaboragdo do prato até aos conhecimentos do
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empregado para se prestar um bom servico e experiéncia ao consumidor. Existem regras
de servir a bebida e os pratos que devem ser respeitadas (Bergman, 2003; Yukl, 2005).
Assim, uma atmosfera positiva ¢ criada através da sala, encontro e produto, onde o

sistema de controlo do processo serve de gestao e de ferramenta logistica.

2.5.2-Modelo CMEN

Este modelo foi desenvolvido por Kim, Park, Kim e Ryu (2013) e partilha
muitas similaridades com o anterior. Os elementos mais importantes do servico,
segundo Hansen et al, (2005), sdo o produto principal (prato principal e seus
ingredientes), o espago interior do restaurante (elementos de pequena e grande
dimensao que compdem a sala), o contato entre as pessoas (pessoal do servigo — cliente
e vice-versa), a companhia (outros clientes) e a atmosfera do restaurante (emogdes
sentidas pelo cliente no espaco). Segundo Hwamg e Wyun (2013), o ambiente
envolvente ¢ muito importante nos restaurantes de luxo. Ryu e Han (2011) identificam
ainda que diferentes componentes do interior do espago sdo importantes como a luz, os
quadros e a decoragdo interior. Para ambos os autores, a combinagdo destes elementos
permite criar uma atmosfera especifica capaz de manipular o estado emocional dos
clientes. No entanto, Hansen et al (2005) afirma que no modelo CMEM, a principal
categoria ¢ o produto principal. Outros autores também focam esta ideia tais como

Edwards (2000), Gustafsson (2004) e Han et al (2009).

2.5.3-Servqual

Este instrumento foi desenvolvido por Parasuraman em 1985 e mais tarde foi
melhorado. O instrumento tem duas sec¢des: uma primeira composta por vinte e dois
itens que medem as expetativas do consumidor € uma segunda que corresponde aos
mesmos itens relativamente ao servigo recebido (Hansen, 2014). Nestas vinte ¢ duas

questdes, estdo presentes as cinco dimensodes do servico e onde ¢ possivel avaliar a

32



qualidade do mesmo (tangibilidade, confianca, seguranca, empatia e capacidade de
resolver problemas). A tangibilidade estd relacionada com os elementos fisicos e
facilitadores, equipamentos e aparéncia pessoal, a confianca com a capacidade de
executar uma promessa de forma correta, a capacidade resposta diz respeito a
disposi¢do para ajudar os clientes, a seguranca estd relacionado com a capacidade de
transmitir confianca e confidéncia e a empatia refere-se ao carinho e atencdo dada a

cada cliente (Parasuraman, 1986 — 1988).

No SQ, a qualidade do servigo percecionada ¢ medida com base na comparacao
entre as expetativas dos clientes e o servigo recebido. A diferenga entre as expetativas e
a experiéncia ¢ chamada de SERVQUAL GAP. Um GAP negativo indica que o servigo
recebido ndo foi ao encontro das expetativas do cliente. Por outro lado, um GAP

positivo indica que o servico entregue excedeu as expetativas (Parasuraman, 1986 —

1988).

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), as pessoas usam o mesmo tipo
de critérios na avaliacdo de um restaurantes independentemente das diferencas do tipo
de servicos oferecidos. Para além disso, o “gap” entre o servigo esperado, ou desejado, e
o recebido influencia a percecao da qualidade de servigo. Esquematizando: qualidade do
servigo percepcionada pelo cliente = Servico prestado — expetativa do servigo. Para
formalizar e melhor explicar estes pressupostos, estes investigadores mais tarde criaram
um instrumento chamado Servqual. A utilizacdo deste instrumento divide-se em dois
momentos (expetativa — antes do servigo - e experiéncia — durante do servigo) e avalia
cinco dimensdes do servico (tangibilidade, confianca, empatia, seguranca e

responsabilidade).

Este instrumento ao longo dos anos tem vindo a ser defendido por alguns autores
e criticado por outros. A discussdo sobre a validade deste instrumento deve-se a
validade dos valores e da escala para preencher o instrumento (Peter, Churchill, e
Brown, 1993). Uma das questdes mais faladas sobre a validade deste instrumento esta
relacionado com a frequéncia com que uma pessoa visita o estabelecimento, isto porque

um primeiro visitante normalmente tem expetativas nao reais (Carman, 1990).
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Segundo Teas (1993), outro problema ¢ a dificuldade em conseguir separar a
expetativa da experiéncia no preenchimento deste instrumento. Através de um estudo de
Kim, McCahon e Miller (2008), percebeu-se que aspetos como a cultura afetam muito
os tipos de resposta. Segundo os resultados do estudo, o género, a quantidade média
disposta a gastar e as ocasides de jantar influenciam a percepcao de qualidade. Para
além disso, segundo Lovelock e Wight (2002), as expetativas das pessoas variam de
pais para pais uma vez que as expetativas de uma pessoa podem ser fortemente
influenciadas quando as pessoas ndo estdo no seu meio habitual (turistas). As dimensdes

mais afetadas por isto geralmente sdo a tangibilidade e a confianga.

Contudo, o SQ continua a ser uma ferramenta muito util para perceber, de forma
pratica, as diferencas entre as expetativas e experiéncias e consequentemente os valores
que os consumidores atribuem a qualidade de um determinado servico ao longo do
tempo, permitindo a empresa melhorar o seu servigo (identificando os pontos em que

pode estar a falhar para com o cliente).

2.5.4-Servpref

Uma alternativa ao Servqual ¢ o SERVPREF desenvolvido por Cronin e Taylor
(1992) mas apenas mede a experiéncia e ndo as expetativas. Este modelo foi criado pelo

facto do servqual ser considerado pelos autores confuso.

Para tornar a avaliagao da qualidade do servico mais clara, decidiram retirar a
coluna das expetativas e apenas focar no desempenho — Servico experienciado no
momento (Jain e Gupta, 2004). Cronin e Taylor (1992), sustentam esta ideia dizendo
que um modelo baseado apenas no desempenho (SP) oferece informag@o mais precisa
do que um modelo baseado na teoria da confirmagao das expetativas (SQ), pois reduz a
informacao em 50%. Para além disto, o SP foi considerado como uma ferramenta

superior ao SQ a nivel tedrico (Bolton e Drew, 1991).
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2.5.5-Dinerserv

Tal como o SQ, o Dineserv ¢ um instrumento para medir a qualidade do servigo.
Este instrumento foi introduzido por Stevens et al (1995) e surgiu como uma adaptagdo
do SQ. Varias industrias necessitavam de uma adaptacdo do SQ para serem aplicadas no
seu contexto real. Alguns exemplos sio o LODGESERYV e o ECOSERV. O Dineserv
surge assim como uma aplicacdo mais especifica aos servicos de restauracdo com o
intuito de avaliar a qualidade do servigo dos restaurantes através da percecao dos

clientes.

A versdo final deste instrumento contém vinte e nove itens que sao mensuraveis
através de uma escala de cinco niveis. Nestes vinte € nove itens, encontram-se cinco
dimensdes da qualidade do servigo: a tangibilidade (os aspetos fisicos do restaurante, o
design, a aparéncia do staff, a limpeza), a confianca (a frescura e temperatura da
comida, a conta correta e receber o pedido conforme desejado), a capacidade de
resposta (a assisténcia do staff com os menus, lista de vinhos e responder as
necessidades dos clientes), seguranca (capacidade do staff transmitir confianca e
seguranga durante todo o processo) e a empatia (atengdo personalizada e simpatia dada

a cada cliente).

A importancia atribuida a cada dimensao varia muito entre os autores. Para Wu e
Liang (2009) sdo os empregados que causam um maior impacto positivo na satisfacdo
dos clientes, enquanto Liu e Jang (2009) referem que a qualidade da comida (o sabor, os
menus, variedade, apresentacdao), a confianga no servigo, a limpeza e o ambiente, o
design interior e a indumentaria dos empregados sdo os fatores que mais influenciam a
satisfagdo dos clientes. Por fim, Zopiatis e Pribic (2007) referem que a limpeza geral, a
atitude dos empregados, a qualidade dos menus, o profissionalismo dos empregados € a

atmosfera sdo os fatores mais importantes na escolha de um restaurante pelo cliente.

Assim, a importancia de cada atributo varia consoante a cultura, o tipo de
restaurante e contexto social. Num estudo realizado por Liu e Jang (2009), na China,

percebeu-se que o sabor, a seguranga da comida, a frescura da comida, a limpeza do
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ambiente em redor e a temperatura adequada da comida sdo os elementos mais

importantes para os clientes determinarem a qualidade de servigo de um restaurante.

Podemos entdo sintetizar que existe um conjunto de fatores capazes de
influenciar os niveis de satisfacdo dos consumidores num servigo de restauragao,
podendo estes ser extrinsecos ou intrinsecos. Além disso, estas ferramentas permitem
avaliar um determinado servico e identificar o nivel de satisfagdo dos consumidores,
assim como os pontos que mais valorizam no servigo. Avaliar os niveis de satisfacdo
dos clientes ¢ uma tarefa primordial para a industria dos servicos e da restauracdo uma
vez que fornecem informagdo vital para os gestores aturem em prol da satisfacdo dos

clientes e da sua fidelizacao.
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CAPITULO 3 — MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES A TESTAR

A industria da restauracdo nos Acgores tem um papel importante para a economia
da regido e pode ser explorada com o crescimento do turismo que se tem vindo a
assistir. Como tal, este estudo pretende dar um contributo para melhor perceber como os

restaurantes estdo a atuar junto dos seus clientes e que aspetos ddo mais importancia.

Sabendo que a indlstria da restauragdo oferece um servigo a pessoas, ¢ do
interesse perceber como os clientes dos restaurantes avaliam os servigos. Torna-se entao
essencial perceber o que influencia a qualidade do servigo percebida pelo cliente. Neste
trabalho ha ainda o interesse de compreender como os clientes reagem em relagdo a

qualidade do servigo percebida.

Tendo por base os principais conceitos mencionados na revisao de literatura,
elaborou-se um modelo conceptual para averiguar o modo como determinados fatores
extrinsecos e intrinsecos o nivel de satisfagdao do cliente ¢ a sua avaliagdo em relacdo a
qualidade do servigo de restauracdo. Segundo Parasuraman (1985), a qualidade do
servico ¢ uma comparacao que o cliente faz na sua mente em relacdo ao servigo

esperado (expetativas) e servigo recebido (experiéncia).

Associado ao modelo, estara presente também neste trabalho uma ferramenta
que foi introduzida inicialmente por Parasuraman (1985) — SQ. No entanto, o SQ ¢ uma
ferramenta de avaliagdo da qualidade do servigo muito geral e é necessario adaptar ao
servigo de restauracdo (Atilla, 2006) e, por este motivo, foi utilizada uma ferramenta
semelhante adaptada a industria da restauracdo — DS. Esta ferramenta ird permitir
comparar as expetativas com a experiéncia e assim medir a qualidade do servigo

percepcionada pelo cliente (Stevens et al, 1995).

Contudo, o interesse deste trabalho nao se prende apenas em perceber o nivel da
qualidade do servigo da restauragdo de um ou mais estabelecimentos mas também
compreender o que influencia a avaliacdo deste servigo e como ¢ processada esta
informacgao pelo cliente. O modelo que serd apresentado pretende assim averiguar se a

qualidade do servigo percecionada e o desejo de recompra pelo cliente sao
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influenciados pelas expetativas. Para além disso, pretende-se perceber se a

recomendacao e o valor percebido estdo relacionados com a inten¢do futura.

Figura 3 — Modelo conceptual

O modelo apresentado pretende verificar a validade de cinco hipdteses teoricas.
Através da revisdo da literatura percebeu-se que a satisfacdo ¢ um fator de lealdade, ou
seja, de intencdo futura (Oliver, 1999) e de recomendacdo (Teo e Lim 2001). Uma vez
que a qualidade do servigo estd sempre associada a estes conceitos, as Hipoteses 1 e 2
pretendem verificar se existe essa relacdo entre satisfacdo, intencdo futura e

recomendacao.
H1: A satisfacdo influéncia positivamente a intengao futura;

A intengdo futura esta sempre relacionada com a qualidade do servigo prestado.
Uma entidade que presta um servico de qualidade ird despertar o desejo no cliente de
regressar ao estabelecimento (Huete, 1998; Skogland e Siguaw, 2004). Com esta
hipotese pretende-se assim perceber se o nivel de satisfagdo do cliente numa experiéncia

de servico de restauragdo influéncia o desejo de recompra (Piqueras, 2003).
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H2: A recomendacao futura esta positivamente relacionada com a intencao futura;

Como ja foi mencionado anteriormente, a satisfagdo pode exercer influéncia na
intengao futura. Segundo Teo e Lim (2001), uma experiéncia de servico com qualidade
ira despertar ndo sé o desejo de repetir a experiéncia mas também de recomendacdo a
outros. Esta hipodtese foi assim colocada para verificar esta relagdo entre recomendagao

e intencao futura.

As expetativas sdo outro aspeto com peso na avaliagdo de um servigo. Apesar de
ser uma avaliacdo precoce, esta avaliacdo tem influéncia na avaliacdo que o cliente faz
da experiéncia de servigo no momento em que estd no restaurante e na avaliagdo geral
da experiéncia. Da comparagdo entre as expetativas e a experiéncia resulta a qualidade
do servico percepcionada e o nivel de satisfacdo do cliente (Churchill e Surprenant,
1982; Parasuraman, 1985). As Hipdteses 3 e 4 pretendem assim avaliar a forma como
as expetativas influenciam a satisfacdo e se a satisfagdo influencia as expetativas para
uma proxima experiéncia de servico. Para além disso, também ¢ do interesse testar se

as expetativas exercem influéncia na intencao futura de compra.
H3: A expetativa influéncia na razao inversa a satisfacdo;

As expetativas de uma pessoa diz respeito ao estado emocional que leva consigo
para uma experiéncia de servigo. No local, apos a experiéncia, o sujeito faz uma
comparagdo entre o estado emocional antecedente ao servico e apdés o mesmo. A
diferenca entre as expetativas ¢ a experiéncia ira determinar a qualidade do servigo, ou
seja, ou nivel de satisfagdo face ao servigo (Churchill e Surprenant, 1982; Parasuraman ,
1985). Esta hipotese pretende verificar se diferentes niveis de expetativas influenciam o
nivel de satisfacdo mas também se o nivel de satisfacdo influencia as expetativas futuras

para um determinado servigo futuro(Woodruff, 1997; Jones et al, 2000).
H4: A expetativa influéncia a intenc¢ao futura;

Como ja foi referido anteriormente, a satisfagdo podera ter uma relagdo com a

intencao futura e o nivel satisfagao podera variar dependendo do nivel das expetativas
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do cliente (Fornell et al, 1996). Esta hipotese pretende assim verificar se o desejo de
repetir uma determinada experiéncia de servigo pode ser influenciado pelas expetativas

do cliente.

A comparacdo entre as expetativas e a experiéncia que o cliente faz apds ter
experienciado um determinado servigo, ird determinar a qualidade do servico (Oliver,
1980). Esta qualidade de servigo percebida estd sempre relacionada com o nivel de
satisfacao do cliente e pode ser descrita como o valor que o cliente entendeu receber
face ao que pagou. Tendo isto em conta, a Hipotese 5 pretende verificar se o valor

percebido da experiéncia do servigo influencia o desejo de regressar ao estabelecimento.
HS: O valor percebido da experiéncia influencia a intengao futura;

A percecdo do valor esta relacionada com a avaliacdo do servigo. O valor ¢ a
comparacdo que o cliente faz com os beneficios recebidos e os custos, comparando com
as alternativas possiveis (Kotler e Keller, 2016). Esta hipdtese pretende assim verificar

se o valor percebido pode influenciar a intencao futura.

Apos a apresentagdo destas hipdteses, sempre sustentadas por argumentos com
base na revisdo de literatura, pretendeu-se verificar os niveis de satisfacdo dos
consumidores através da comparagdo entre expetativas e experiéncias para perceber
como determinados fatores influenciam os comportamentos do consumidor no setor da

restauracao.
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CAPITULO 4 — METODOLOGIA E TRATAMENTO DOS DADOS

4.1-Recolha de dados

Para a recolha de informacgdo deste trabalho, e posterior analise dos dados,
utilizou-se a ferramenta DS que foi redesenhada para avaliagdo do servigo na

restauracdo na ilha de S. Miguel.

Foi elaborado um questiondrio com espago para os dados pessoais do inquirido
(parte 1), a ferramenta de avaliagdo do servigo (parte 2) e algumas questdes sobre
habitos de consumo (parte 3). Este questionario estd disponivel numa versao em PT e

outra em EN.

Todas as questdes sdo de caracter fechado e a ferramenta DS que foi utilizada ¢
composta por trinta e dois pontos de avaliacdo do servigo divididos por cinco dimensdes
do servigo: Tangibilidade, Seguranga, Empatia, Confianga ¢ Atendimento. Os mesmos
trinta e dois pontos de avaliacdo sdo apresentados em duas colunas distintas: uma para
as expetativas e outra para a experiéncia, ¢ o seu preenchimento foi feito em dois
momentos distintos: antes e depois do servigo. A avaliacdo ¢ feita numa escalade 1 a 5
sendo que 1 corresponde a nido concordo e 5 concordo totalmente. A imagem que se
segue apresenta as trinta e duas questdes e as duas colunas, uma das expetativas e outras

das experiéncias, na versao PT e EN
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Tabela 2 — Escala de avaliagdao do servico com base no Dineserv (Versao PT)

1-Devera atribuir em cada um dos pontos uma classificagcdao de 1 a 5, sendo que 1
equivale a “nao concordo” e 5 a “concordo totalmente”.

Dimensées de Analise Sl
1 | O espaco exterior é atrativo 12/ 34| 5 12 3/ 4|5
2 | O espaco interior é atrativo 1 2] 3/ 4|5 12/ 3/ 4|5
3 | O espacgo tem boa iluminagao 112/ 34| 5 12 34| 5
4 | Existe um espaco destinado a estacionamento de viaturas 12/ 3/ 4|5 12/ 3/4]5
5 | O estabelecimento tem um bom acesso 12/ 3/4/5 12/ 3/ 4|5
6 | Alocalizagao é boa 1 2] 3/ 4|5 12/ 3/4]5
7 | Existem suportes de entretenimento como televisao 12| 3/ 4|5 12/ 3/4|5
8 | Existe ligacéo sem fios (wifi) para os clientes 12345 12/ 3[4/5
9 | Alindumentaria dos colaboradores adequa-se ao estabelecimento 12| 3| 4|5 12/ 3/ 4|5
10 | Os colaboradores tém uma boa apresentagao 12/ 3/ 4|5 12/ 3/ 4|5
11 | A comida é apelativa e de qualidade 12/ 3/4/5 12/ 3/ 4|5
12 | Existem varias formas de pagamento 12| 3|4/ 5 112 3/ 4|5
13 | Existe facilidade em fazer reservas ou contactar o estabelecimento 12[3/ 4|5 12/ 3/4|5
14 | O espaco é convidativo 12345 12/ 3/4/5
15 | O pedido é entregue tal como desejado 12/ 3/ 4|5 12/ 3/4]5
16 | O espaco e servigo corresponde a comunicagcao 12| 3| 4|5 112 3 4|5
17 | Os colaboradores demostram confianca 12| 3/ 4|5 12/ 3/4|5
18 | Os precos na fatura estdo conforme o anunciado 12/ 3/ 4|5 12/ 3/4|5
19 | O timing da entrega do prato esta conforme o esperado 123 4/ 5 12 3/ 45
20 | Nao sao cometidos erros durante o servigo 112 3| 4|5 112 3/ 4|5
21 | Fui recebido com cortesia 12| 3| 4|5 12/ 3/ 4|5
22 | Sentei-me numa mesa preparada sem demora 123 4|5 12 3/ 4/ 5
23 | O colaborador regista 0 meu pedido corretamente 123 4/ 5 12 3/ 45
24 | Os colaboradores trabalham de forma eficiente e em equipa 12/ 3/ 4|5 12/ 34| 5
25 | O horario de atendimento é adequado. 112 3|4/ 5 112 3/ 4|5
26 | O restaurante encontra-se limpo e é higiénico 1234/ 5 12 3/ 4|5
27 | Os colaboradores transmitem seguranga durante todo o tempo 123 4|5 12 3/ 4|5
28 | Os colaboradores estao bem formados 12345 12/ 3[4/5
29 | Alocalizagao do local transmite seguranca 12| 34| 5 12 3/ 4|5
30 | Os colaboradores demonstram simpatia e preocupacgao por nos 11 2| 3| 4|5 112 34| 5
31 | O colaborador demonstra-se disponivel durante todo o tempo 123 4|5 12 3/ 4|5
32 | Durante todo o tempo, o foco é nos clientes 1 2/ 3/ 4|5 1 2/ 3/ 4| 5
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Tabela 3 - Escala de avaliagao do servigo com base no Dineserv (Versao EN)

1-Assign in each rating of 1 to 5, where 1 equals "l totally disagree" and 5 "totally agree".

Before

Experience
(1,2,3,4,5

Analysis dimensions

The outside space is attractive

The inside space is attractive

The space has good illumination

Exist a car parking

The restaurant has good access

The localization is good

There are entertainment media such as television
There is a wireless connection (wifi) for customers
The clothing of employees fits the establishment

10 | Employees are well presented

11 | The food is appealing and quality

12 | There are several forms of payment

13 | It's easy to make reservations or contact the restaurant
14 | The space is inviting

15 | The request was delivered as desired

16 | The space and service matches the communication
17 | Employees show trust

18 | Prices on the invoice are as expected

19 | The timing of the delivery the food is as expected
20 | No mistakes were made during the service

21 | I was greeted with courtesy

22 | | sit at a table prepared without delay

23 | The employee noted my request

24 | The employees work efficiently and as a team

25 | The opening hours are suitable

26 | The restaurant is clean and has acceptable and hygiene
27 | Employees convey safety at all times

28 | The employees are well trained

29 | The location of the restaurant show security

30 | Employees have shown sympathy and concern for us
31 | The waitress was available all the time

32 | The focus was on clients all the time

OO N WINI=~
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QOO aoaoaaaaaaoaoaaaaoaaaaoaaoa o
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As dimensdes de analise dividiram-se da seguinte forma: Tangibilidade da
questdo 1 a 13; Confianca da questdo 14 a 19; Atendimento da questdo 20 a 24;
Seguranca da questdo 25 a 28; Empatia da questao 29 a 31.
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Apds uma primeira experiéncia com um questionario impresso distribuido nos
restaurantes, entendemos que o tempo de demora do preenchimento do mesmo
(expetativas e depois a experiéncia) era demasiado elevado e que ndo agradava aos

clientes nem aos restaurantes.

Como alternativa, realizou-se um questiondrio online através dos formularios
Google. O questionario foi simplificado: as trinta e duas questdes passaram a dezoito,
onde foram privilegiadas apenas as questdes que t€m mais importancia para o estudo, e
a escalade 1 a5 passou a ser de 1 a3. Algumas das questdes foram eliminadas e outras

mescladas por abordarem caracteristicas semelhantes.

A coluna de expetativas também foi eliminada e deu lugar a cinco novas
questdes referentes as expetativas de cada dimensao do servigo. Desta forma reduzimos
trinta e dois pontos de avaliagdo para cinco. As cinco questdes que foram colocadas

serdo apresentadas no quadro abaixo.

Tangibilidade:
As suas expetativas em relacdo ao espago fisico (exterior, interior, localizagdo e

iluminacdo) foram surpreendidas pela positiva ou negativa?

Confianca:
As suas expetativas em relacdo a confianga do servigo (0s pregos, a comida, a
apresentacao dos funcionarios, a auséncia de erros) foram surpreendidas pela

positiva ou negativa?

Atendimento:
As suas expetativas em relacdo ao atendimento (o horario, o timing do servigo e a

eficiéncia da equipa de funcionarios) foram surpreendidas pela positiva ou negativa?
Seguranca:

As suas expetativas em relacdo a seguranga (da localizagdo, da comida, dos

funciondrios e higiene) foram surpreendidas pela positiva ou negativa?
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Empatia:

As suas expetativas em rela¢do aos funciondrios(simpatia, empatia e

profissionalismo dos funcionarios) foram surpreendidas pela positiva ou negativa?

O questionario online e fisico encontra-se na sua versao final em anexo. Para a
proxima etapa deste trabalho, onde serdo analisados os dados recolhidos, serd sempre
usado o questionario online como base. Os dados recolhidos dos questionarios fisicos
foram adaptados de forma a serem inseridos no mesmo documento de analise do SPSS

criado através do questionario online.
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4.2. Tratamento de dados

O tratamento e andlise de dados foi feito com recurso ao programa SPSS e ainda
no programa AMOS, realizando-se, em primeiro lugar, a andlise descritiva da amostra

recolhida e, em segundo uma analise multivariada visando o teste do modelo proposto.

Os questionarios fisicos foram distribuidos em restaurantes do centro de Ponta
Delgada para serem preenchidos por residentes e ndo residentes (turistas). Por outra
lado, os questionarios online foram distribuidos pelo Facebook em varios grupos de

interesse relacionados com os Agores e restauracao.

Estimou-se que o preenchimento do questiondrio fisico demoraria cerca de 10

minutos enquanto o online demoraria 3 minutos.

Dos questionarios fisicos que foram distribuidos, foram validados 67 dos 80
distribuidos. No caso do questionario online, os 194 preenchidos foram todos validados.

A amostra valida total dos dados corresponde a 261 respostas.

A andlise que segue ird sempre ter em conta uma base de dados com os dados

online e fisicos juntos, representando a amostra de 261 individuos.

Feita a andlise dos dados recolhidos, identificou-se que em relagdo ao género,

44% sao do sexo masculino e 66% sao do sexo feminino.
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Figura 4 — Distribui¢dao da amostra por sexo

Distribuicao da amostra por sexo

116 Homens

B Masculino

145 Mulheres

M Feminino

Em relacdo a idade, os inquéritos validados compreendem idades entre os 17 ¢
81 anos. Pelo que se pode ver através dos dados, a maioria dos inquiridos encontram-se
entre os 18 e os 49 anos, sendo que a idade com mais frequéncia no preenchimento

deste questionario foi entre os 25 e 49 anos de idade.

Figura 5 — Distribui¢do da amostra por faixa etaria
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Em relacdo a estadia dos inquiridos, a amostra ¢ composta por 90% de residentes

e 10% de turistas.

Figura 6 — Distribui¢do da amostra por estadia

26 Turistas 10%

M Residentes

M Turistas

90%

235 Residentes

No que diz respeito a nacionalidade, foram registados 8 paises, sendo que 94%

foram Portugueses.

Figura 7 — Distribui¢@o da amostra por nacionalidade

3‘y‘2‘°T1%

M Portuguesa
M Inglesa
o Alema

M QOutra

Em relacdo a distribui¢do por cidade, apuramos que 74% dos inquiridos sdo de

Ponta Delgada.
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Tabela 3 — Distribuicao da amostra por Cidade

Cidade Percentagem Numero de
de respostas respostas

Ponta Delgada 74% 192

Ribeira Grande 7% 17

Lagoa 6% 14

Vila Franca do Campo | 3% 6

Nordeste 2% 5

Povoagao 1% 1

Angra do Heroismo 2% 3

Lisboa 2% 4

Porto 1% 2

Outra 2% 4

Ainda em relagdo a nacionalidade, foi feito um agrupamento de cidades por zona

geografica e obteve-se os seguintes resultados.

Tabela 4 — Distribui¢ao da amostra por zona geografica

Zona geografica Percentagem
de respostas

S. Miguel 90%

Terceira, Santa Maria e Flores 2%

Lisboa e Porto 3%

Madeira 1%

América do Norte 4%

Relativamente aos restaurantes, agrupamos da mesma foram os dados por tipo

de restaurante e obtivemos os seguintes dados.

Tabela 5 — Distribuicao da amostra por tipo de restaurante

Tipo de Percentagem
restaurante da amostra
Tradicional 70%

Tipico 7%

Grill 6%

Snack Bar 8%

Self Service 2%

Taberna 1%

Hotel 6%




Ainda em relacdo aos estabelecimentos frequentados, também foi feita uma

divisdo por zona de localizacdo em relacdo a Ponta Delgada.
Figura 8 — Distribuicao da amostra por zona de S. Miguel do restaurante frequentado.

B Centro de Ponta Delgada M Periferia de Ponta Delgada

I Fora de Ponta Delgada

Em relagcdo ao momento de visita do restaurante, consta-se através dos dados que

73% dos inquiridos foram jantar e 27% almogar.

Figura 9 — Distribui¢do da amostra por momento de refei¢do

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

M Jantar ® Almogo
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No que diz respeito a frequéncia de jantar ou almogar num restaurante,
verificou-se que a grande maioria dos inquiridos frequentam apenas algumas vezes um

restaurante.

Figura 10 — Frequéncia de visita a um restaurante

B Raramente M Algumasvezes M Muitas vezes

164 inquiridos

63%

63 inquiridos

24%

34 inquiridos

13%

Ainda em relagdo a frequéncia de visita, ¢ possivel verificar que a maior parte

dos inquiridos ja visitaram o estabelecimento visitado mais do que 5 vezes.

Tabela 6 — Frequéncia de visita ao restaurante

Numero de vezes de Percentagem
visita a um mesmo da amostra
restaurante
12 vez 20%
2 - 3 vezes 24%
4 -5 vezes 15%
Mais que 5 vezes 41%
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No que toca aos canais de comunicagdo, verificamos que a forma mais comum
através da qual os inquiridos tomaram conhecimento do restaurante foi através dos

amigos, representando 61% dos inquiridos.

Figura 11 - Canais de comunicacao utilizados pelos clientes

M Através de amigos M Publicidade ™ Online ® Outro

160 inquiridos

68 inquiridos

21 inquiridos

0/ 12 inquiridos
% E6

Em relacdo a recomendacdo a amigos, verificamos através dos dados obtidos
que 87% dos inquiridos recomendaria o restaurante a um amigo ou familiar, enquanto

13% nao o faria.

Figura 12 — Recomendagdo do restaurante

B Recomendaria M N3o Recomendaria
33 inquiridos

13%

228 inquiridos

87%
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No que diz respeito ao valor pago face ao nivel de servigo recebido, 184 dos

inquiridos consideraram o preco adequado, representando 70% da amostra.

Figura 13 — Avaliacdo do valor pago pelo servigo

3% 2%
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m Muito Caro

Por fim, em relacao ao nivel de satisfacdo da experiéncia do servigo do cliente
verificou-se que a maior parte dos inquiridos sentiram-se satisfeitos ou muito satisfeitos

com a experiéncia. A soma dos dois representa 85% da amostra.

Figura 14 — Nivel de satisfacdo com o servico
119 inquiridos
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4.3. Analise Multivariada

Também considerou-se importante realizar um teste Cross tabs no programa
SPSS para tentar perceber a influéncia da idade em algumas das respostas dos

inquiridos relacionadas com as expetativas, niveis de satisfagdao e recomendagao.

Em relagdo as expetativas face as caracteristicas que englobam a dimensao da
tangibilidade do servigo, percebemos que a maior parte dos inquiridos considerou o
servico como o esperado, representando 64% da amostra, onde a maior parte dos
inquiridos tem idade compreendida entre os 18 e 34 anos de idade. O valor mais alto
registado da amostra foi de 54 inquiridos para a op¢do neutro, com idades

compreendidas entre os 25 e 34 anos.

Figura 15 — Expetativas face a tangibilidade

A 9 /
0470
B >50 anos
| 23 (;/U M 35-49 anos
W 25-34 anos
] QOA\ M 18-24 anos
B <18 anos
Superou as Neutro Abaixo das
expetativas expetativas

No caso das expetativas em relagdo aos elementos de confianga do servigo, 62%
dos inquiridos consideram que o servigo entregue estava de acordo com as expetativas

enquanto os restantes 38% consideraram estar acima ou abaixo das expetativas. Tal
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como no caso anterior, a maior parte dos inquiridos satisfeitos com o servigo t€ém idades
compreendidas entre os 18 e 34 anos de idade. O valor mais alto registado da amostra
foi de 51 inquiridos para a op¢do neutro, com idades compreendidas entre os 25 e 34

anos

Figura 16 — Expetativas face a confianca
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expetativas expetativas

Considerando ainda a relagdo entre as expetativas e a idade, percebeu-se através
dos dados que no que diz respeito ao atendimento, 52% dos inquiridos achou que o
servico prestado esteve de acordo com as expetativas, significando que os restantes 48%
ficaram surpreendidos pelo servico ou desiludidos com a experiéncia face as suas
expetativas. O valor mais alto registado da amostra foi de 41 inquiridos para a opcao

neutro, com idades compreendidas entre os 25 e 34 anos
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Figura 17 — Expetativas face ao atendimento
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No que toca a dimensdo da seguranca, 62% dos inquiridos considerou que o
9

estabelecimento visitado tem condi¢des de acordo com o expectado, enquanto 8%

considerou estar a quem do esperado e 30% foram surpreendidos pela positiva. O valor

mais alto registado da amostra foi de 50 inquiridos para a opg¢do neutro, com idades

compreendidas entre os 25 e 34 anos.

Figura 18 — Expetativas face a seguranca
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Por ultimo, em relagdo as expetativas, 56% dos inquiridos considerou que a

empatia dos colaborados para com os clientes esteve de acordo com o esperado,
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enquanto as expetativas de 31% foram surpreendidas pela positiva e 13% pela negativa.
O valor mais alto registado da amostra foi de 45 inquiridos para a op¢do neutro, com

idades compreendidas entre os 18 e 24 anos

Figura 19 — Expetativas face a empatia
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Para testar a validade do modelo conceptual criado, realizou-se um teste através
do programa informatico AMOS onde foi possivel verificar testar se as hipoteses

colocadas sdo validas ou ndo. As medidas de ajustamento do modelo s3o as seguintes:

Tabela 7 — Valores de ajustamento do modelo AMOS

Qui-quadrado p>0.05
RMSEA (Root mean square error for approximation) RMSEA < 0.05
SRMR (Standardise root mean square residual) SRMR < 0.10
GFI (Goodness of fit index) GFI> 0.9
AGFI (Adjusted goodness of fit index) AGFI> 0.9
NFI (Normed fit index) NFI>0.8

TLF (Tucker Lewis fit) TLI> 0.8

CFI (Compare fir index) CFI>0.8

Fonte: Adaptado de Hair et al (1998).
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Ap0s a aplicagdo do modelo, os resultados obtidos foram os seguintes:

Figura 20 — Modelo conceptual testado
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Do que se pode observar do modelo, considerando as medidas de ajustamento do

mesmo, pode-se afirmar que existe uma boa qualidade de ajustamento.

Tabela 8 — Valores de ajustamento do Modelo conceptual

1586,418 p>0.05
0,042 <0.05
0,801 >0.8
0,801 >0.8
0,833 >0.8

Como ja foi referido, os valores dos testes estatisticos de ajustamento do modelo
encontram-se dentro dos valores padrdo aceites. O valor do RMSEA apresenta-se
inferior a 0,05 o que significa que o modelo estimado ¢ s6lido.
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CAPITULO 5 — RESULTADOS

Ao longo deste trabalho foi apresentado o modelo conceptual que procura
identificar os fatores que influenciam as expetativas, satisfacdo e recomendacdo dos
consumidores num servigo de restauragdo. Para tal, foram colocadas cinco hipoteses a

testar, apresentadas no capitulo 3 — Modelo conceptual e hipoteses a testar.

Através da andlise e tratamento dos dados recolhidos apresentada no capitulo 4 —
Metodologia e tratamento de dados — foi possivel tirar algumas conclusdes sobre a

amostra recolhida.

Com os testes que foram realizados ao longo do tratamento de dados,
percebemos que a grande maioria das pessoas que fizeram parte da amostra estavam
satisfeitas com o servico recebido face ao valor pago. Para além disso, conseguimos
entendemos que o mesmo grupo de pessoas recomendaria o restaurante a amigos € a

familiares.

Outra caracteristica interessante da amostra ¢ que cerca de 61% dos inquiridos ja
frequentou mais do que cinco vezes o restaurante avaliado e que a mesma percentagem
de inquiridos recomendaria o restaurantes visitado a amigos ou familiares através do
canal de comunicacdo “boca a boca”. Isto poderd significar que este grupo de pessoas ja

tem uma relagdo de lealdade com o estabelecimento frequentado.

Através da aplicagdo do modelo no programa AMOS, foi possivel determinar
algumas relagdes entre as variaveis expostas ao longo deste trabalho e validar algumas

das hipoteses propostas.
H1: A satisfacdo influéncia positivamente a intencao futura;

Através do valor de significancia de 0,74, € possivel aceitar a hipotese de que a
satisfacdo com uma determinada experiéncia de servico influencia positivamente a

intencdo futura, ndo rejeitando assim a hipotese pela significancia ser superior a 0,05.
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O que se pode concluir com este resultado ¢ que o desejo de repetir uma
determinada experiéncia de servico de restauracdo ird depender do nivel de satisfacio

dos clientes.

H2: A recomendacdo futura estd positivamente relacionada com a intengdo

futura;

Com a andlise dos dados também foi possivel verificar que, com uma
significancia de 1,00 (superior a 0,05), a recomendagdao de um determinado restaurante
a um amigo ou familiar ir4 estar sempre ligada a inten¢do futura do cliente sobre a ida a
este estabelecimento, ndo rejeitando assim a hipdtese. Isto significa que, através da
leitura feita dos dados das restantes hipoteses, a satisfacdo ird influenciar a intencao
futura e que serd esta intencao que ird levar a recomendagdo ou ndo do estabelecimento

a um amigo ou familiar.
H3: A expetativa influéncia na razao inversa a satisfagao;

Através do modelo € possivel verificar que o valor de significancia da relagao
entre expetativas e satisfacdo ¢ de 0,66, ndo rejeitando a hipotese por ser superior a

0,05. Ou seja, existe uma relagcdo de influéncia mutua entre as duas variaveis.

Isto podera significar que as expetativas dos consumidores irdo influenciar o
nivel de satisfacdo na razdo inversa, aumentando o nivel de satisfagdo quando as
expetativas forem mais baixas e diminuindo o nivel de satisfacdo quando as expetativas

forem altas.

Outra explicagdo deste resultado ¢ que a satisfacdo de uma determinada
experiéncia de servigo poderd influenciar a expetativa futura para uma nova experiéncia

de servigo de restauragao no futuro.
H4: A expetativa influéncia a intengao futura;

Através do modelo ndo foi possivel provar que as expetativas influenciam a

intencdo futura uma vez que o valor de significancia ¢ igual a 0,05, devendo sempre no
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minimo ser superior para que se possa validar a hipotese. Neste sentido, a hipotese €

rejeitada.
HS: O valor percebido da experiéncia influéncia a intengao futura;

Por fim, com um valor de significancia de 0,00, ndo foi também possivel provar
que o valor percebido da experiéncia influencia a intencao futura uma vez que o valor ¢

inferior a 0,05, rejeitando assim a hipdtese.

Tendo ja verificado a validade das hipodteses e outros aspetos de interesse dos
dados recolhidos da amostra, o préximo capitulo caberd espago para uma breve
conclusao dos resultados obtidos, contributos e implica¢des para o setor dos servicos de

restauracdo em Ponta Delgada.
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CAPITULO 6 — CONCLUSOES E IMPLICACOES

A industria da restauracdo tem um papel muito importante atualmente na
economia de Ponta de Delgada e ndo s6. Com o crescimento do numero de turistas a
visitarem a ilha e com o aumento das exigéncias por parte dos consumidores, 0s
restaurantes devem procurar oferecer o melhor servigo possivel aos seus clientes de
forma a satisfazerem os mesmo. Para tal, os gestores devem recorrer a ferramentas de
marketing para criarem valor para o cliente. O sucesso de qualquer negdcio ird assim
depender da capacidade de uma empresa conseguir oferecer uma proposta de valor que
satisfaca as necessidades dos consumidores. Desta forma, o sentimento do cliente sera
de satisfacdo e gratiddo para com o estabelecimento que atendeu as suas necessidades,

possibilitando a fidelizagdo do mesmo e um ganho para a empresa a longo prazo.

Um dos principais objetivos deste trabalho foi perceber como os clientes que
frequentam um restaurante em Ponta Delgada avaliam o nivel de qualidade do servigo e
como reagem perante este nivel de qualidade percebido. Para tal, procedeu-se a uma
investigacdo empirica onde recolheu-se dados dos clientes dos restaurantes e analisou-
se os seus comportamentos. Da amostra recolhida (n=261), verificou-se que a maioria
dos inquiridos eram do sexo feminino, representado 66% da amostra, e os restantes 44%
do sexo masculino, onde 235 inquiridos sdo residentes e 26 sdo turistas. As idades dos
inquiridos variam entre os 17 e os 81 anos, sendo o intervalo entre 25 e 34 anos onde se

encontram a maioria destes (32%).

Na restauracao, ¢ muito importante atender as cinco dimensdes da qualidade do
servico. Segundo Parasuraman (1985), deve-se assegurar que todos os aspetos fisicos
contribuem para o conforto e bem-estar do cliente (tangibilidade), garantir que os
funcionarios, o espaco e¢ os ambiente em redor consiga transmitir um sentimento de
confianca e seguranca, e ainda ter atitudes de simpatia e cortesia com o cliente, sempre
de forma profissional, atendendo as necessidades de cada cliente (empatia e
atendimento). Através da recolha e analise dos dados feita, foi possivel perceber como
os consumidores se sentem em geral face a cada uma das cinco dimensdes. Em relagcdo

a tangibilidade, apenas uma pequena percentagem de consumidores considerou que o
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elementos que refletem esta dimensao estavam aquém do aceitavel e esperado (12%),
enquanto a restante grande maioria considerou aceitavel (64%) ou ainda melhor do que
o esperado (23%). No que toca a confianca, os valores sdo semelhantes. Apenas 14%
consideraram que o estabelecimento frequentado carecia de confianga, enquanto os
restantes inquiridos sentiram que o estabelecimento estava de acordo com o esperado
(62%) ou melhor do que o esperado (24%). Em relagdo as restantes trés dimensdes
(atendimento, seguranca e empatia), ¢ onde ha um aumento do numero de inquiridos
que considera que o restaurante superou as expetativas, representando cerca de 30% da

amostra.

Através desta informagao, conseguimos perceber que existe ainda muito trabalho
por parte dos restaurantes para surpreenderem as expetativas dos consumidores (cerca
de 70% da amostra). Isto significa que deverdo ser elaboradas estratégias que se
adequem aos estabelecimentos de forma a conseguirem proporcionar ao cliente uma
experiéncia de servigo que nao sé corresponde a promessa da marca mas que surpreenda

os clientes pela qualidade do seu servico.

Com base na revisdo de literatura e no modelo conceptual apresentado, foram
colocadas cinco hipoteses de estudo, as quais foram testadas. A primeira hipotese, sobre
a relacdo entre satisfacdo e intencdo futura, € aceite. Isto permite-nos afirmar que o facto
do cliente se sentir satisfeito com um determinado servigo ira criar a vontade de repetir
a experiéncia. Ou seja, a satisfacdo de um cliente acerca de um determinado servigo ndo
se limita no presente mas repercute-se no futuro, influenciando as suas escolhas. A
segunda hipotese, sobre a relacdo entre recomendacdo e intengdo futura, ¢ também
aceite, significando que existe um relagdo entre o desejo de regressar a um determinado
restaurante ¢ a vontade de recomendar a outros. Por outras palavras, o facto de um
cliente se sentir satisfeito com uma experiéncia de servico ira criar o desejo em si de
repetir a experiéncia (inten¢do futura) e de que os outros experimentem o Servico
(recomendagdo). A terceira hipdtese, onde se relaciona as expetativas com a satisfacao,
¢ também aceite. Isto significa que o nivel de satisfacio do cliente com uma
determinada experiéncia de servico de restauracdo ird influenciar as expetativas para

uma nova experiéncia, no mesmo local ou semelhante. Pode-se assim dizer que, através
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das experiéncias que o cliente tem ao longo da vida, ¢ criado um padrdo na mente onde
este faz uma comparagdo com as experiéncias passadas e onde determina a experiéncia
esperada no futuro. Uma experiéncia de servigo negativa no passado, onde o cliente ndo
ficou satisfeito, ira criar uma expetativa mais baixa numa proxima experiéncia de
servigo no futuro, ndo sendo tao dificil superar esta expetativa e surpreender o cliente. O
mesmo acontece caso as experiéncias no passado forem muito positivas pois ird gerar
uma expetativa muito alta, sendo mais dificil de a superar e satisfazer o cliente. A quarta
e quinta hipotese, onde se pretendeu verificar se existe uma relacdo entre as expetativas
e a intengdo futura, e ainda a percepcao de valor e a intengdo futura, ndo se conseguiu
provar a sua validade por serem rejeitadas. O motivo podera ter sido pela amostra ser

limitada ou por realmente nao existir nenhuma ligagao entre estas variaveis.

Através das hipoteses validadas, verificou-se que o termo que esta sempre na
base destes fatores de influéncia dos comportamentos do consumidor ¢ a satisfacdo do
mesmo. A razao para tal ¢ que, no mundo dos servigos, o nivel de satisfagao dos clientes
¢ chave e ird sempre influenciar as suas decisdes presentes e futuras com base nas

experiéncias passadas.

Para além disso, verificou-se também através dos dados recolhidos da amostra
que os fatores intrinsecos ao individuo, como a idade, o sexo e habitos de consumo,
influenciam os seus comportamentos de consumo e avaliacdo de servigos prestados, o

que por conseguinte ird influenciar a percepgao da qualidade de servigo.

Do ponto de vista tedrico, fez-se uma analise da restauracdo do centro de Ponta Delgada
e, do ponto de vista pratico, criou-se um questionario que deriva do DS e que pode ser
utilizado para a avaliagdo do servi¢o no futuro. Este estudo poderéd assim contribuir para
as empresas e para outros estudos académicos sobre esta tematica mas também
incentivar ao uso de ferramentas de marketing para que as decisdes tomadas por parte
das empresa estejam sempre de acordo com os interesses dos consumidores. Assim, 0s
restaurantes deverdo adaptar a sua oferta aos seus clientes, tentando sempre aumentar a
qualidade do servigo prestado a cada experiéncia que o cliente tem no estabelecimento

de forma a superar as suas expetativas e oferecer uma experiéncia de servico cada vez
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melhor, satisfazendo as suas necessidades e possibilitando a fidelizagdo do mesmo. Para
tal, ¢ muito importante definir bem a oferta de valor do restaurante e para todos os seus

clientes (segmentos).

Contudo, este estudo contem algumas limitagdes no que diz respeito aos dados
recolhidos. Em primeiro lugar, a dimens3o da amostra podera ndo ter sido suficiente
para uma melhor andlise dos dados e interpretacdo de resultados. Em segundo lugar, a
analise das expetativas foi sempre feita numa tnica questdo sobre cada dimensao, o que
ndo permite analisar com exatiddo qual o ponto especifico em que os clientes se
sentiram mais ou menos satisfeitos. Para além disso, a andlise das expetativas e da
experiéncia foi sempre feita no mesmo momento podendo ter levado a alguma confusao
entre as expetativas e experiéncia nas avaliagdes feitas por parte dos inquiridos. Assim,
fica aqui o registo de alguns pontos que poderdo ser melhorados num trabalho futuro e

onde se podera esperar outros resultados.

Em conclusdo, existe um conjunto de fatores extrinsecos e intrinsecos aos
consumidores que frequenta os restaurante no centro de Ponta Delgada e que
influenciam as suas decisdes de consumo e a sua percep¢ao de qualidade do servico.
Num mundo em constante mudanca e desenvolvimento, os restaurantes devem oferecer
aos seus clientes experiéncias inovadoras capazes de surpreender os seus clientes e de
despertar o desejo de repetir a experiéncia de forma a garantir o sucesso do negocio e a

satisfacao dos mesmos.
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ANEXOS

Anexo I — Questionario PT com as dimensoes

Avaliagcao do Servico

No ambito da realizacdo da Tese do Mestrado em Ciéncias Econdmicas e
Empresarias (especializacdo em Marketing) na Universidade dos Acores,
realizou-se este documento para avaliar o servigo de restauracado através das
expetativas e experiencia do servigco. Esta recolha de informagao e posterior
investigacéo, visa a avaliacdo da qualidade do servigco da restauragdo dos
Acores (em especifico a baixa de Ponta Delgada), e nao a atribuir classificacéo
aos estabelicimentos. Neste sentido, & providéncial que as respostas sejam o
maximo sinceras, antes e depois do servigo.

No final do questionario encontra-se um espaco relacionado com os dados do
inquirido para melhor aprofundamento dos dados recolhidos e posterior
interpretacdo. Obrigado e bom apetite.

Restaurante:
Data: /

1-Atribua em cada um dos pontos uma classificacao de 1 a 5, sendo que 1 equivale a
“nao concordo” e 5 a “concordo totalmente”.

1.1-Elementos tacteis
Experiéncia
(1,2,3,4,5)

O espaco exterior é atrativo

O espaco interior é atrativo

O espaco tem boa iluminagao

Existe um espaco destinado a estacionamento de viaturas

O estabelicimento tem um bom acesso

A localizagao é boa

Existem suportes de entretenimento como televisao

Existem a ligacdo sem fios (wifi) para os clientes

A indumentaria dos colaboradores adequa-se ao estabelicimento

10 | Os empregados tém uma boa apresentacao

11 | A comida é apelativa e de qualidade

12 | Existem varias formas de pagamento

13 | Existem facilidade em fazer reservas ou contactar o estabelicimento
A preencher pelo estudante | Média parcial

1.2-Elementros relacionados com a confianca T

14 | O espacgo é convidativo

15 | O pedido foi entregue tal como pedido

16 | O espacgo e servigo corresponde a comunicagao
1 | Os colaboradores demostram confianga

OONOO R WINI=
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17

Os precos estao conforme o anunciado assim como fatura correta

18 | O timming da entrega do prato esta conforme o esperado
19 | Nao foram cometidos erros durante o servico
A preencher pelo estudante | Média parcial
1.3-Elementos relacionados com o atendimento I
20 | Fui recebido com cortesia e fui cumprimentado
21 | Sentei-me numa mesa preparada sem demora
22 | O funcionario registou o0 meu pedido
23 | Os funcionario trabalham de forma eficiente e em equipa
24 | O horario de atendimento é adequado.
A preencher pelo estudante | Média parcial
1.4-Elementos relacionados com a seguranca I
25 | O restaurante encontra-se limpo e tem as condicdes minimas
aceitaveis de higiéne
26 | Os funcionarios transmitem seguranga durante todo o tempo
27 | Os funcionarios estdo bem formados
28 | Alocalizagao do local transmite seguranga
A preencher pelo investigador \ Meédia parcial
1.5-Elementos relacionados com a empatia I
29 | Os funcionarios demostraram simpatia e preocupacao por nés
30 | O funcionario demonstrou-se disponivel durante todo o tempo
31 | Durante todo o tempo, o foco foi nos clientes
A preencher pelo investigador Média parcial
A preencher pelo investigador Média TOTAL
3-Questoes:

21-Com ql e frP(JII 1&ncia visita um restaurante? (assinale com um x na melhor resposta):

Raramente Algumas vezes Muitas vezes

N3o

2 2.Fcta & 9 nrimeira vaz o
£~=Sta-eapHReia- ez gt

somdeile ool
resposta):
Entre 1 a2 vezes Entre 3 a4 vezes

vezes

ectahalicimanta? Sim
esStapeHcineto—oihA

Q Q
2.3.1-Se respondeu nao, quantas vezes ja frequentou? (assinale com um x na melhor

NCOT

Mais que 5

Delgada? (assinale com um x na melhor resposta):

2.4-Em geral, qual o seu grau de satisfagdo acerca da restauracao em Ponta

Muito insatisfeito_ Insatisfeito _ Satisfeito  Muito satisfeito

o-Dados sobre o Inquirido:

34-ldade: 3.-2-Sexo-: 33
Nacionalidade

3.4-E residente ou Turista? 3.5-
Cidade:

Muito Obrigado pela sua cooperacao!
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Anexo II — Questionario PT

Inquérito
No ambito da realizacao da Tese de Mestrado em Ciéncias Econdmicas e
Empresariais (especializagao em Marketing) na Universidade dos Agores,
realizou-se este documento para avaliar as expectativas e experiéncias em
servigos de restauragao. O tratamento desta informagao € somente para fins
académicos, garantindo-se o anonimato dos participantes e das unidades
avaliadas.
Devera preencher o questionario em 2 momentos distintos: antes de estar no
estabelecimento e depois da sua visita.

Obrigado e bom apetite!

Restaurante: Al o ou Jantar
Data: _/ / ’E[;

[ ]

1-Devera atribuir em cada um dos pontos uma classificagao de 1 a 5, sendo que 1
equivale a “ndo concordo” e 5 a “concordo totalmente”.

Dimensobes de Analise
O espaco exterior é atrativo

O espaco interior é atrativo

O espaco tem boa iluminacéo

Existe um espaco destinado a estacionamento de viaturas
O estabelecimento tem um bom acesso

A localizagao é boa

Existem suportes de entretenimento como televisdo

Existe ligagcao sem fios (wifi) para os clientes

A indumentaria dos colaboradores adequa-se ao estabelecimento
Os colaboradores tém uma boa apresentacao

A comida € apelativa e de qualidade

Existem varias formas de pagamento

Existe facilidade em fazer reservas ou contactar o estabelecimento
O espaco é convidativo

O pedido é entregue tal como desejado

O espaco e servico corresponde a comunicagao

Os colaboradores demostram confianga

Os precos na fatura estdo conforme o anunciado

O timing da entrega do prato esta conforme o esperado
Nao s&o cometidos erros durante o servico

Fui recebido com cortesia

Sentei-me numa mesa preparada sem demora

O colaborador regista o meu pedido corretamente

Os colaboradores trabalham de forma eficiente e em equipa
O horario de atendimento é adequado.

Alalajlalalajlalalalajlalalalajlalalalalalalalalalala
NINININININININININININDINININDINDININININDINININININ
WWWW WWWWWWWWWWWWWWWWWWWWw
el el el el e el el el el el e el sl sl o el s sl el el
Alajlajlalalajlajlalalajlalalalajlalalalajlajlalalajlalala
NININININININININININININININDININININININININININ
WWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWwWww
IR RN R N N R R N N R R N E R E D
QOOoaoaaoaoaaaaoaaaoaaaaaaaaoaooa

NINDINDINDINDIND R AaAaaaaa
R RN [O|o|m|N|o|a|RwN|—|o|@®Ne|a|h W IN =
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26 | O restaurante encontra-se limpo e é higiénico 123/ 4|5 12345
27 | Os colaboradores transmitem seguranga durante todo o tempo 12| 3| 4|5 12/ 3/4|5
28 | Os colaboradores estdo bem formados 12| 34| 5 12 3/ 4|5
29 | Alocalizagao do local transmite seguranca 12| 34| 5 12 3/ 4|5
30 | Os colaboradores demonstram simpatia e preocupacao por nés 12/ 34| 5 12 3/ 4|5
31 | O colaborador demonstra-se disponivel durante todo o tempo 12/ 34| 5 12 3/ 4|5
32 | Durante todo o tempo, o foco é nos clientes 12| 3/ 4|5 12| 3/ 4| 5

2-Questoes:
2.1-Com que frequéncia visita um restaurante? (assinale com um X a melhor resposta):

Raramentel:| Algumas vezeJ:I Muitas vezesl:|

2.2 - Esta é a primeira vez que visita este estabelecimento? Se responder Sim,
passe para a questao 2.2.2.

I__FI Sim Nao
2.2.1 - Se respondeu nao, quantas vezes ja 0 frequentou? (assinale com um X a melhor
resposta):

Entre 1 a2 vezes [ | Entre 3a4vezes [ | Maisque5vezes [ |

2.2.2 - Como tomou conhecimento da existéncia do restaurante? (assinale com um X
a melhor resposta):

Através de amigo{ | Publi{ hde Jine

Outro:

2.3 - Recomendaria este restaurante a amigos e familiares?

Sim |:| Nao
2.4 - Qual o seu nivel de satisfagdo com esta experiéncia? (assinale com um X a melhor
resposta):

Nada satisfeitD Pouco satisfeito|:| Satisfeito |:| Muito satisfeito |:|
2.5 - Em geral, qual o seu grau de satisfagao acerca da restauracdo em Ponta
Delgada? (assinale com um X a melhor resposta):

Nada satisfeit<|;| Pouco satisfeito;l Satisfeito Muito satisfeito

2.6 - Em geral, comoconsidera o pre¢o pago-face ao valorrecebido. (assinale com
um X a melhor resposta):

Muito baratT:| Barato Adequado Caro Muito caro

[] 1 [ []
3- Dados sobre o inquirido:

3.1- ldade: 32-Sexa: FTIM 1 3.3-

Nacionalidade:
3.4- Resident{] ou Turis{l 3.5- Cidade:

Muito Obrigado pela sua cooperagao!
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Anexo III — Questionario EN

Survey

For the realization of the master's thesis in Economic and Business Sciences at
the University of the Azores, we created this document to evaluate the
expectations and experiences of the restaurant sector. The treatment of this
information is only for academic purposes, ensuring the anonymity of the
participants and the evaluated units.

Thank you and Bon Appétit!

Restaurant: LEL:h |:| or Dinner
Date: /.,

__ /[

1-Assign in each rating of 1 to 5, where 1 equals "l totally disagree" and 5 "totally agree".

Before

Experience

Analysis dimensions
y (12345

The outside space is attractive

The inside space is attractive

The space has good illumination

Exist a car parking

The restaurant has good access

The localization is good

There are entertainment media such as television
There is a wireless connection (wifi) for customers
The clothing of employees fits the establishment

10 | Employees are well presented

11 | The food is appealing and quality

12 | There are several forms of payment

13 | It's easy to make reservations or contact the restaurant
14 | The space is inviting

15 | The request was delivered as desired

16 | The space and service matches the communication
17 | Employees show trust

18 | Prices on the invoice are as expected

19 | The timing of the delivery the food is as expected
20 | No mistakes were made during the service

21 | | was greeted with courtesy

22 | | sit at a table prepared without delay

23 | The employee noted my request

24 | The employees work efficiently and as a team

25 | The opening hours are suitable

26 | The restaurant is clean and has acceptable and hygiene
27 | Employees convey safety at all times

OO NOARWN=

Alalajlalalalalajlalajlalalalajlalalalalajlalalalalalalala
NININININININININININININININDINDINININININININININININ
WWWWW W WWWWWWWWWWWW WWWWWWWww
el I el el el el el sl sl el e sl sl o e sl sl e el . sl e sl
QOO aoaaaaaaaoaoaoaoaoaoaaaoaaooaoo
Alalajlalalalajlajlalajlajlalalajlalalalalajlalalalalalajlala
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WWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWwww
IR N N N N N R R N N R R E S
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28 | The employees are well trained 12345 12/ 3[4/5
29 | The location of the restaurant show security 1 2| 3| 4|5 12/ 3/ 4|5
30 | Employees have shown sympathy and concern for us 12/ 3/4/5 12/ 3[4/5
31 | The waitress was available all the time 12/ 3/4/5 12/ 34| 5
32 | The focus was on clients all the time 1 2] 3/ 4|5 12/ 345

2-Questions:
2.1 - How often do you visit a restaurant? (mark with an X the best response):

Rarely |:| Soml:hes |:|en

2.2 - This is the first time you visit this establishment? If you answered yes, skip
to 2.2.2. D’es |:|No
2.2.1 - If you answered No, how many times have you attended the restaurant?

(mark with an X the best response ) :
Between 1to 2 timd | Between 3 to] fimes More th{ b

times

2.2.2 — How did you know about the existence of the restaurant? (mark with an X the
best response):

Through friend Advertisi On-lJi_nle
Other: |S__| EI

2.3 - Would you recommend this restaurant to friends and family?

Yes[ | No[ ]

2.4 - What is your level of satisfaction with this experience? (mark with an X the best
response):

Not satisfied at a] | Somewhat satisfie{ | Saf kd [y
satisfied

2.5 - In general, what is your level of satisfaction about restaurants in Ponta
Delgada? mark with an X the best response):

Not satisfied at al Somewhat satisfie Sg*~jied y
satisfied D TI:I ﬁj D
2.6 - In general, as regards the price paid against the value received. (mark with an

X the best response):

Very cheapl:| Cheapl:| Suitabllga__| Expensliie| Very experﬂxe

3- Data about the respondent:

3.1 -Age: 32-Sex: F[ M [13.3-
Nationality:
3.4 - Residen] or Tourill 3.5- City:

Thank you for your colaboration!
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Anexo IV — Questionario Online

Qualidade do Servigo de restauracao em S.
Miguel

Mo dmbito da reslizagdo da Tese de Mestrado em Ciéncizs Economicas & Empresariais da
Universidade dos Acores, reslizou-se este documento pars avaliar as expectativas e
experiéncias em servigos de restauragdo. O tratamento dests informacdo & somente para
fins académicos, garantindo-se o anonimato dos participantes e das unidades avaliadas.
O preenchimento deste documento deve ser com base na ultima experiéncia que teve num
restaurante. Pode preencher mais gue um gquestionaric (um para cada restaurante que
visitou). © guestionério tem uma duragdo de cerca de 3 min.

*Chrigatonio

1. Nome do restaurante *

2. Jantar ou Almogo? *
\Marcar spenaz uma oval.

Jantar

Almogo

Avaliacao do servigo - Atribua de 1 a 5 cada uma das
questoes

3. O espago exterior & atrativo *
(Mancar spenaz uma oval

MEo concordo Concordo totalmente
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4. 0 espago interior & atrativo *

\arcar spenas uma oval.

Méo concordo | 0 :-_ o) ) Concordo totelmente

5. Ailuminagdc do espago interior é adequada *
\farcar spenas uma oval

Méo concordo o ] 1 ] ] Concordo totalmente

.

Existe espago suficiente para estacionamento *
Marcar apenaz uma oval.

N&o concordo Y L Y YO Concordo totelmente

. O restaurante & de facil acesso *

Marcar spenaz uma oval.

N&o concordo B i | | | Concordo totalmente

Z. A localizagao do estabelecimento € boa e transmite seguranga *

10.

11.

Marcar spenaz uma owval

MNéo concordo Y I o I OR l Concordo totalmente

. O horaric de atendimento & adequado *

Marcar apenasz uma oval

MEo concordo { ) | v ) ("1 GConcordo totaimente

Existem suportes de entretenimento suficientes como TV e WIFI *
Marcsr gpenas uma owval

NEo concordo [ ] 1 | | Concordo totalmente

Os funciondrios estavam bem apresentados *
\arcar spenasz uma oval

MN&o concordo 5l R 1 | Concordo totalmente
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12. A comida era de gualidade (bom sabor & boa apresentagdo) *
Marcar apenas uma oval

MEo concordo J | (| | ] Concordo totalmente

Imps 00 QO0gE SO dMIS B 3 S D TV M aIBEa05, Y WMHOF BiqpETw ufo/ealt a7
o—

752015 Quaidade 40 Saripd d2 restaurago am 5. Migua

13. Existem varias formas de contactar, reservar & pagar {tlm, email, facebook, caixa,
multibanco, etc). *
Marcar spenaz uma oval

MEo concordo | 1 1 | Concordo totalmente

14. O espago € convidativo e corresponde a comunicagdo *

O que o restaurante publica no facebook, outdoors, jomais, ete, comesponde 8o servigo
oferecido?
\amar apenaz uma oval

Mo concordo (I || { 1 ] Concordo totalmente

15. 0 pedide & entregue tal como desejado e a fatura & apresentada sem erros *

O que o restaurante publica no facebook, cutdoors, jornais, ete, commesponde a0 servigo
oferecido?
amar spenaz uma oval

Mao concordo (| '- (| 1 ] Concordo totalmente
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186

1.

1.

Mic ocorreram erros durante todo o servigo *

 gue o restaurante publica no facebook, cutdoors, jomais, elc, comesponde ao servigo
oferscido?
Warcar spenaz uma oval

Ndo concordo | ) | 30 ) () cConcordo totalmente

Os funciondrios receberam-me com cortesia e sem demora sentaram-me numa
mesa *

C que o restavrante publica no facebook, cutdoors, jonais. ele, comesponde ao servigo
oferscido?
Warcar spenaz uma oval

Méo concordo | [ s I -_ __'; Concordo totalmente

0Os funcionarios estdo bem formados e fransmitem confianga *

O gue o restaurante publica no facebook, outdoors, jomais, efc, comesponde a0 Servigo
oferecido?
lamcar spenas uma oval

Mdo concordo | - AR ._J i _'] .__I Concordo totalmente
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12, Os funciondrios foram simpaticos comigo durante todo o tempo *
O que o restaurante publica no facebook, outdoors, jomsis, efc, comesponde ao servigo
oferecido?
\arcar spenas uma oval.

M&o concordo (! | Concordo totalmente

20. Os funcionarios demosntraram preccupagdo pelos clientes durante todo o tempo *
O que o restaurante publica no fecebook, outdoors, jomais, efc, comesponde ao servigo
oferecido?

\arcar spenas umea oval.

Mio concordo | Concordo totalmente

As suas expetativas em relagao ao servigo prestado

Fretendemos saber se o estabelecimento estabeleceu as suas expetativas

21. As suas expetativas em relagao ao espago fisico (exterior, interier, localizagio e
iluminagdo) foram surpreendidas pela positiva ou negativa? *
Marcsr spenas uma oval

Fositiva [estave & espera de algo pior & no entanto fui surpresndidoiza) pela
positiva)

| Mepgativa (estava & espera de algo melhor e no entanto fui surpreendido(a) pela
negativa)

Meutro {0 jantar’almogo decomey como esteva & asperz)

22. As suas expetativas em relagde a confianga do servigo (os pregos, a comida, a
apresentagdo dos funcionarios, a auséncia de erros) foram surpreendidas pela
positiva ou megativa® *

\arcar spenas umea oval.

Fositiva [estava & espera de algo pior & no entanio fui surpresndidoia) pela
positiva)

Megativa (estave & espera de algo melhor & no entanto fui surpreendido(a) pela
negativa)

Meutro [o jantar’slmogo decomeu como estavae & asperz)
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23. As suas expetativas em relagdo ao atendimento {o horario, o timing do servigo e a

eficiéncia da equipa de funcionarios) foram surpreendidas pela positiva ou
negativa? *

Warcar spenas uma oval
Fuositiva (estava & espera de slgo pior & no entanto fui surpreendidola) pela
positiva)

Megativa (estava 4 espera de algo melhor e no entanto fui surpreendidola) pela
negativa)

Meutro (o jantar’almogo decomeu como estave 8 espera)

Fiipssdocs googie oo onmisid 115850 s DTV Nad35305y W FHoF obqpETwuloeclt

ATHE2015 Quaidads da Senica de restauragin em 5. Migusl

24. As suas expetativas em relagdo a seguranga {da localizagdo, da comida, dos
funcionarios e higiene) foram surpreendidas pela positiva ou negativa? *
Warcar spenas ums oval

Fositiva [estava a8 espera de slgo pior & no entanto fui surpreendidolz) pela
positiva)
| Megativa (estava a espera de algo melher e no entanto fui surpreendidc(a) pela
negativa)

Meutro (o jantar’almogo decomeu como estava & espera)

25. As suas expetativas em relagdo aos funcionarios(simpatia, empatia e
profissionalismo dos funcionarios) foram surpreendidas pela positiva ou
negativa? *

Warcar spenasz ums oval

Fuositiva (estava & espera de slgo pior & no entanto fui surpreendidola) pela
positiva)

Megsativa (estava & espera de algo melhor & no entants fui surpreendidoia) pela
negativa)

| Meutro (o jantar’almogo decormeu como estava & espera)
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Habitos de consumo

26. Com que frequéncia visita um restaurante *
Wamzar spenas uma oval

Earamente

| Algurmas vazes

Muitas vezes

27. Quantas vezes ja visitou o estabelicimento? =

Warmar apenaz uma owval
1% vez
2-3 vezes
4-F vezes

Meizs que § vezes

258. Como tomouw conhecimento do restaurante? *
amar spenas uma oval

Atraves de amigos
| Fublicidade
Cnlime

| Cutro
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28. Recomendaria este restaurante a amigos ou familiares? *
Marcar spenas uma oval

Sim

Mao

30. Qual & o seu nivel de satisfagdo com esta experiéncia? *
Marcar spenaz uma oval

Mada satisfeite
Fouco satisfeito
Satisfeito

Muito satisfeito

31. Em geral como considera o prego pago face ao valor recebido (oferta do
restaurante)? *

\arcar spenas uma oval

Muito barato
Barato
Adequado
Caro

Muito cano

Dados do inquirido
32. ldade =

33. Sexo ®
Marcar spenas uma oval

Masculino

Feminino

34. Nacionalidade *

35. Residente ou turista? *
\farcar spenas uma oval

Residente

Turista

35, Cidade *
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Anexo V — Tratamento dos Dados

Localizagao do restaurante

Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Percent

Walid Centro de Fonta Delgada 143 548 548 54.8

Eee'lgzgz de Fonta 56 215 215 76.2

Fora de Ponta Delgada G2 238 238 100.0

Total 261 100.0 100.0

Jantar ou Almogo?
Cumulative
Freguency Fercent | Walid Percent Fercent

Valid  Almogo 70 26.8 26.8 26.8

Jantar 181 73.2 73.2 100.0

Total 261 100.0 100.0
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Com gue frequéncia visita um restaurante

Cumulative
Frequency | Fercent [ Walid Percent Percent
VWalid  Raramente a4 13.0 13.0 13.0
Algumas vezes 164 G628 G628 754
Muitas vezes 63 241 241 100.0
Total 261 100.0 100.0
Quantas vezes ja visitou o estabelicimento?
Cumulative
Frequency | Percent | Yalid Percent Percent
Valid  1%ez a1 19.5 18.5 18.5
2-3vezes 63 241 241 43.7
4-5 yezes 40 16.3 1553 59.0
mais de 5 vezes 107 41.0 41.0 100.0
Total 261 100.0 100.0
Como tomou conhecimento do restaurante?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent FPercent
Valid  Afravés de amigos 160 £1.3 £1.3 61.3
Fublicidade i 8.0 8.0 693
Online 12 4.6 46 734
Outro fig 26.1 26.1 100.0
Total 261 100.0 100.0
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Recomendaria este restaurante a amigos ou familiares?

Cumulative
Frequency Percent | “alid Percent FPercent
Yalid  Méo 33 126 12.6 12.6
Sim 228 87.4 a7.4 100.0
Total 261 100.0 100.0
Qual & o seu nivel de satisfagcdao com esta experiéncia?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Walid  Mada satisfeito a8 31 31
Fouco satisfeito 32 12:3 123 15.3
Satisfeito 102 381 381 a4 4
Muito satisfeito 114 456 456 100.0
Total 261 100.0 100.0

Em geral como considera o preco pago face ao valor recebido (oferta do

restaurante)?
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Fercent

YWalid — Muito barato ] 23 23 2

Earato 23 a.8 8.4 11:4

Adequado 184 705 0.5 81.6

Caro 41 157 15.7 897.3

Muito carn 7 27 2 100.0

Total 261 100.0 100.0
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Sexo

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid  Masculino 116 44 4 44 4 44 4
Feminino 1445 55.6 55.6 100.0
Total 261 100.0 100.0
Nacionalidade
Cumulative
Frequency FPercent | Walid Percent Percent
Valid  Fortuguesa 243 831 831 831
Canadiana & 8 8 §93.9
Erasileira 1 A 4 943
Mogambicana 1 A 4 048
Inglesa B 2.3 3 96.49
Alemna 4 1.4 A §8.5
Sueca 2 .8 .8 8g.2
Morueguesa 1 A 4 Y96
Dinamarguesa 1 A 4 100.0
Total 261 100.0 100.0
Residente ou turista?
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent FPercent
Valid  Residente 235 50.0 40.0 90.0
Turista 26 10.0 10.0 100.0
Total 261 100.0 100.0
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Idade categorias

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid =18 5 1.4 1.8 1.9
18-24 78 299 299 318
25-34 83 31.8 31.8 G366
35-44 B4 245 245 88.1
50= 31 11.9 11.9 100.0
Total 261 100.0 100.0
Zona Geografica
Cumulative
Frequency | Percent | “alid Percent Fercent
Valid  llha de 5. Miguel 235 800 50.0 50.0
;’;anr;:eesu'a, Santa Maria e 5 19 19 970
Lishoa e Porto 7 2 27 G946
Madeira 4 1.5 L 96.2
America 10 a8 AH 100.0
Total 261 100.0 100.0
Tipo de restaurante
Cumulative
Frequency | Percent | Yalid Percent Percent
Walid 0 1 A 4 4
tradicional 185 ¥0.g 70.9 71.3
fipico 19 P 7.3 785
grill 16 6.1 6.1 847
shack bar 21 a.0 8.0 927
self service 3 1.1 1.1 939
taberna 1 A A4 943
hiotel 15 A7 b7 100.0
Total 261 100.0 100.0
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As suas expetativas em relagdo ao espaco fisico (exterior, interior, localizagado e iluminagao) foram surpreendidas pela positiva ou neg:

Idade categ_;orias Crosstabulation

Idade categorias

<18

18-24

25-34

35-49

50<

As suas expetativas em
relagdo ao espaco fisico
(exterior, interior, localizagéo e
iluminagéo) foram
surpreendidas pela positiva ou

negativa?

Negativo

Count

% within As suas expetativas
em relagéo ao espaco fisico
(exterior, interior, localizagéo e
iluminacéo) foram
surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within |[dade categorias

6.3%

40.0%

12

37.5%

15.4%

28.1%

10.8%

25.0%

12.5%

3.1%

3.2%

Neutro

Count

% within As suas expetativas
em relagéo ao espaco fisico
(exterior, interior, localizagao e
iluminagéo) foram
surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within |dade categorias

0.6%

20.0%

49

29.2%

62.8%

54

32.1%

65.1%

41

24.4%

64.1%

23

13.7%

74.2%

Positivo

Count

% within As suas expetativas
em relagéo ao espaco fisico
(exterior, interior, localizagéo e
iluminagéo) foram
surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within |dade categorias

3.3%

40.0%

17

27.9%

21.8%

20

32.8%

24.1%

15

24.6%

23.4%

11.5%

22.6%

Total

Count

% within As suas expetativas
em relagéo ao espaco fisico
(exterior, interior, localizagéo e
iluminagéo) foram
surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within |dade categorias

1.9%

100.0%

78

29.9%

100.0%

83

31.8%

100.0%

64

24.5%

100.0%

31

11.9%

100.0%
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As suas expetativas em relagdo a confianga do servigo (os pregos, a comida, a apresentagao dos funcionarios, a auséncia de erros) f

surpreendidas pela positiva ou negativa? * Idade categorias Crosstabulation

Idade categorias

<18 18-24 25-34 35-49 50<

As suas expetativas em Negativo Count 1 8 14 11 2
relagé@o a confianga do servigo % within As suas expetativas
(os precos, a comida, a em relagédo a confianca do
apresentacéo dos servico (os precos, a comida,
funcionarios, a auséncia de a apresentagdo dos 2.8% 22.2% 38.9% 30.6% 5.6%
erros) foram surpreendidas funcionarios, a auséncia de
pela positiva ou negativa? erros) foram surpreendidas

pela positiva ou negativa?

% within Idade categorias 20.0% 10.3% 16.9% 17.2% 6.5%

Neutro Count 3 48 51 42 19

% within As suas expetativas
em relagéo a confianga do

servigo (os pregos, a comida,
a apresentacao dos 1.8% 29.4% 31.3% 25.8% 11.7%
funcionarios, a auséncia de
erros) foram surpreendidas

pela positiva ou negativa?

% within Idade categorias 60.0% 61.5% 61.4% 65.6% 61.3%

Positivo Count 1 22 18 11 10

% within As suas expetativas
em relagéo a confianga do
servico (os precos, a comida,
a apresentacao dos 1.6% 35.5% 29.0% 17.7% 16.1%
funcionérios, a auséncia de
erros) foram surpreendidas
pela positiva ou negativa?

% within |[dade categorias 20.0% 28.2% 21.7% 17.2% 32.3%

Total Count 5 78 83 64 31
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As suas expetativas em relagao ao atendimento (o horario, o timing do servico e a eficiéncia da equipa de funcionarios) foram surpreend

positiva ou negativa? * Idade categorias Crosstabulation

Idade categorias

<18

18-24

25-34

35-49

50<

As suas expetativas em

Negativo

Count

% within As suas expetativas
em relagéo a confianga do
servigo (os pregos, a comida,
a apresentacéo dos
funcionarios, a auséncia de
erros) foram surpreendidas
pela positiva ou negativa?

% within |dade categorias

1.9%

100.0%

11

29.9%

100.0%

13

31.8%

100.0%

12

24.5%

100.0%

11.9%

100.0%
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relagdo ao atendimento (o
horario, o timing do servigo e a
eficiéncia da equipa de
funcionarios) foram
surpreendidas pela positiva ou

negativa?

% within As suas expetativas
em relagédo ao atendimento (o
horario, o timing do servigo e a
eficiéncia da equipa de
funcionarios) foram
surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within Idade categorias

0.0%

0.0%

29.7%

14.1%

35.1%

15.7%

32.4%

18.8%

2.7%

3.2%

Neutro

Count

% within As suas expetativas
em relagéo ao atendimento (o
horario, o timing do servigo e a
eficiéncia da equipa de
funcionarios) foram
surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within Idade categorias

2.2%

60.0%

39

28.5%

50.0%

41

29.9%

49.4%

34

24.8%

53.1%

20

14.6%

64.5%

Positivo

Count

% within As suas expetativas
em relagéo ao atendimento (o
horario, o timing do servigo e a
eficiéncia da equipa de
funcionarios) foram
surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within |dade categorias

2.3%

40.0%

28

32.2%

35.9%

29

33.3%

34.9%

18

20.7%

28.1%

10

11.5%

32.3%

Total

Count

% within As suas expetativas
em relagéo ao atendimento (o
horario, o timing do servigo e a
eficiéncia da equipa de
funcionarios) foram
surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within Idade categorias

1.9%

100.0%

78

29.9%

100.0%

83

31.8%

100.0%

64

24.5%

100.0%

31

11.9%

100.0%
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As suas expetativas em relagdo a seguranca (da localizagdo, da comida, dos funcionarios e higiene) foram surpreendidas pela positi

negativa? * ldade categ_jorias Crosstabulation

Idade categorias

<18 18-24 25-34 35-49 50<

As suas expetativas em Negativo Count 1 5 5 7 2
relagéo a seguranca (da % within As suas expetativas
localizag&o, da comida, dos em relagéo & seguranga (da
funcionarios e higiene) foram localizac&o, da comida, dos
surpreendidas pela positiva ou funcionarios e higiene) foram

negativa? surpreendidas pela positiva ou

5.0% 25.0% 25.0% 35.0% 10.0%

negativa?

% within |dade categorias 20.0% 6.4% 6.0% 10.9% 6.5%

Neutro Count 3 48 50 41 20

% within As suas expetativas
em relagcdo a seguranga (da
localizagao, da comida, dos
1.9% 29.6% 30.9% 25.3% 12.3%
funcionarios e higiene) foram
surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within Idade categorias 60.0% 61.5% 60.2% 64.1% 64.5%

Positivo Count 1 25 28 16 9

% within As suas expetativas
em relagcdo a seguranga (da
localizagao, da comida, dos
1.3% 31.6% 35.4% 20.3% 11.4%
funcionarios e higiene) foram
surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within ldade categorias 20.0% 32.1% 33.7% 25.0% 29.0%

Total Count 5 78 83 64 31
% within As suas expetativas
em relagdo a seguranga (da
localizagao, da comida, dos

1.9% 29.9% 31.8% 24.5% 11.9%

funcionarios e higiene) foram

surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within Idade categorias 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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As suas expetativas em relagado aos funcionarios(simpatia, empatia e profissionalismo dos funcionarios) foram surpreendidas pela pos

negativa? * ldade categ_]orias Crosstabulation

Idade categorias

<18

18-24

25-34

35-49

50<

As suas expetativas em
relacéo aos
funcionarios(simpatia, empatia
e profissionalismo dos
funcionarios) foram
surpreendidas pela positiva ou

negativa?

Negativo

Count

% within As suas expetativas
em relagao aos
funcionarios(simpatia, empatia
e profissionalismo dos
funcionarios) foram
surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within ldade categorias

0.0%

0.0%

1"

30.6%

14.1%

13

36.1%

15.7%

10

27.8%

15.6%

5.6%

6.5%

Neutro

Count

% within As suas expetativas
em relagdo aos
funcionarios(simpatia, empatia
e profissionalismo dos
funcionarios) foram
surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within Idade categorias

2.8%

80.0%

45

31.0%

57.7%

40

27.6%

48.2%

37

25.5%

57.8%

19

13.1%

61.3%

Positivo

Count

% within As suas expetativas
em relagéo aos
funcionarios(simpatia, empatia
e profissionalismo dos
funcionarios) foram
surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within Idade categorias

1.3%

20.0%

22

27.5%

28.2%

30

37.5%

36.1%

17

21.3%

26.6%

10

12.5%

32.3%

Total

Count

78

83

64

98

31




% within As suas expetativas
em relagéo aos
funcionarios(simpatia, empatia
e profissionalismo dos
funcionérios) foram
surpreendidas pela positiva ou
negativa?

% within |dade categorias

1.9%

100.0%

29.9%

100.0%

31.8%

100.0%

24.5%

100.0%

11.9%

100.0%
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