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Resumo

Este trabalho apresenta um estudo qualitativo dos principais determinantes da
qualidade e do preco percebidos por clientes de restaurantes a la carte. Para isto,
foram realizadas entrevistas em grupos focados, contemplando quatro tipos de con-
sumidores avaliados (casais sem filhos, grupos de amigos, familia e executivos). Os
principais determinantes da qualidade percebida identificados foram: atributos da
comida, atendimento, ambiente, tempo de espera, limpeza, seguranca, instalacoes
de apoio, carddpio, atributos da bebida, privacidade, exatiddo, decoragdo e confir-
magado de expectativas. Realizou-se uma comparagdo com o modelo das dimensoes
da qualidade de Parasuraman et al. (1985) e propuseram-se algumas modificacoes
baseadas nos resultados obtidos para o servico de restaurantes a la carte e em ou-
tras pesquisas da literatura. Por outro lado, os determinantes mais importantes do
preco percebido obtidos foram: qualidade da comida, decoracdo, ambiente, aten-
dimento, instalagdes de apoio, carddpio, limpeza, atributos da bebida, quantidade
das por¢oes, expectativas prévias e privacidade. Os resultados obtidos sugerem a
existéncia de relagdo entre os determinantes da qualidade percebida e preco perce-
bido. Os resultados sdo comparados com outras pesquisas da literatura.

Palavras-chave: Servicos. Qualidade percebida. Preco percebido. Restaurantes a la carte.

1 Introducéo

As economias dos paises desenvolvidos e em desen-
volvimento estdo se tornando economias de servicos.
Nos Estados Unidos, de cada 10 empregos 8 estdo no
setor de servicos, um dos poucos setores que geram um
superdvit de US$ 56 bilhdes por ano ao comércio exterior
americano (CHADE, 2006). No Brasil, a tendéncia nao se
mostra diferente. Para o ano de 2003, o setor de servicos
empregou 68,1% da populagdo e foi responsdvel por
aproximadamente 57% do PBI brasileiro (IBGE, 2003).

As empresas reconhecem que podem competir de
modo mais eficaz, distinguindo-se pela qualidade dos
servicos e pela maior satisfacdo de seus consumi-
dores. A satisfacdo do cliente em relagcdo a um produto
ou servico ¢ influenciada de modo significativo pela
avaliacdo que o consumidor faz de suas caracteristicas
(ZEITHAML, 2003). Diante deste cenario, € funda-
mental para as empresas de servicos aproximarem-se do
cliente, conhecendo suas necessidades e expectativas, e
identificando os atributos mais importantes do servigo
oferecido.

A crescente importdncia do setor de servicos no
contexto econdmico mundial e a necessidade de

conquistar clientes para garantir a sobrevivéncia no
mercado demandam a identifica¢do dos critérios segundo
os quais os clientes avaliam a exceléncia do servico.
Dessa forma, o prestador de servigo pode priorizar seus
esforcos para atender aqueles atributos considerados
mais importantes pelos clientes.

Autores concordam que, na auséncia de evidéncias
tangiveis, a avaliagdo que o cliente realiza do servico
depende de dimensdes diferentes daquelas utilizadas para
julgar a qualidade dos produtos (PARASURAMAN et al.,
1985). A natureza destas dimensdes tem sido estudada e
diversas pesquisas tém sido direcionadas para desenvolver
modelos de medicao da qualidade em servigos, baseadas
na avaliacio de dimensdes da qualidade, comumente
denominadas determinantes da qualidade em servigos.

Além da qualidade percebida, outro fator que afeta
o comportamento do consumidor de servigos, no que
tange a sua satisfacdo e lealdade, € a percepcao de preco
(BEI; CHIAO, 2001). Poucas pesquisas tém estudado
o preco percebido por clientes de servicos. De fato, as
pesquisas encontradas na literatura sobre percep¢do de
preco do servico estdo direcionadas ao estudo da relagdo
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entre o preco, qualidade percebida e outros determinantes
da satisfag@o do cliente. Contudo, observa-se na litera-
tura uma lacuna em relacdo aos fatores que geram ou
afetam a percepcao que os clientes de servigos possuem
em relacdo ao preco.

Nesse contexto, este trabalho tem como objetivo prin-
cipal identificar, através de entrevistas, os atributos que
determinam as percepcdes dos clientes de restaurantes a
la carte referentes a qualidade e preco. Entre os objetivos
secunddrios estd comparar as percepgdes dos diversos
tipos de clientes de restaurantes a la carte avaliados em
relacdo aos determinantes da qualidade e do preco.

2 Qualidade percebida

A qualidade percebida € definida como os
julgamentos do consumidor sobre a exceléncia ou supe-
rioridade global do produto (ANDERSON et al., 1994;
BEIL; CHIAO, 2001). Para os servicos, a qualidade perce-
bida pode ser definida como a avaliagdo que o cliente
faz do servigo, durante ou apds o término do processo.
Esta avaliac@o se dd através da comparacdo entre o que o
cliente esperava e o que ele percebeu do servigo prestado
(GIANESI; CORREA, 1994).

A percepcao de qualidade em servicos € diferente da
qualidade real dos bens fisicos, pois: (i) a primeira envolve
um maior nivel de abstracdo em lugar de atributos espe-
cificos dos produtos; e (ii) os consumidores emitem
julgamentos sobre a qualidade do servi¢o baseando-se prin-
cipalmente em critérios subjetivos (CHEN et al., 1994).

Conforme Parasuraman et al. (1985), para um melhor
entendimento da qualidade do servico € fundamental o
reconhecimento das principais caracteristicas do servico:
intangibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade.
Primeiro, porque devido a intangibilidade dos servigos
resulta dificil para as empresas entender como 0s seus
clientes percebem o servigo e como avaliam a qualidade
do mesmo. Segundo, que os servigos variam de prestador
para prestador, de cliente para cliente e de dia para dia.
Esta inconsisténcia do servigco € fundamentada princi-
palmente nos diferentes comportamentos das pessoas
envolvidas no processo de prestagdo de servico. Terceiro,
considerando que grande parte dos servi¢os € produzida
e consumida ao mesmo tempo, usualmente a avaliacio
da qualidade € realizada durante a entrega do servigo e na
interacgdo do cliente com o pessoal de contato da empresa
prestadora de servico. Neste contexto, a participacdo
do cliente no processo de servico afeta a qualidade do
desempenho do servigo e o controle desta qualidade por
parte da empresa.

Segundo Gronroos (1984), a avaliacdo da qualidade de
um servico estd relacionada basicamente com aquilo que
os clientes percebem desse servico. Em relagdo a isto,
Parasuraman et al. (1985) afirmam que as percepcoes

Gest. Prod., Sao Carlos, v. 15, n. 1, p. 73-87, jan.-abr. 2008

da qualidade do servico resultam da comparacio entre
as expectativas do cliente e o desempenho percebido do
servico. Bolton e Drew (1991) confirmaram essa afir-
macao através de uma pesquisa com servicos telefonicos
residenciais, cuja percep¢do de qualidade dos clientes
estava relacionada a ndo confirmacao de suas expectativas
em relacdo ao servico prestado pela empresa telefonica.

2.1 Determinantes da qualidade percebida do
servico

Um dos primeiros pesquisadores que propds um modelo
para a medicdo da qualidade de servico foi Gronroos
(1984). Segundo esse autor, a qualidade percebida € funcdo
do servico esperado, do servigo percebido e da imagem
da empresa. De acordo com o modelo proposto por este
autor, as dimensdes ou os determinantes que sao avaliados
quando o consumidor adquire um servico sdo: (i) quali-
dade técnica, resultado daquilo que € recebido durante a
aquisi¢@o de um servico e (ii) qualidade funcional, relativa
ao nivel de desempenho observado de forma subjetiva.
Esta qualidade funcional € fortemente influenciada pela
maneira como o servico € prestado e depende do contato
com o prestador de servico. A imagem constitui a terceira
dimensdo de qualidade do modelo e abrange o local e os
seus recursos disponiveis durante o consumo. Ela € cons-
truida pelas qualidades técnicas e funcionais, além de
outros fatores como reputagdo, informagdes de terceiros,
propaganda, prego e relacdes publicas.

No que concerne ao servigo dos restaurantes a la carte,
os clientes utilizam trés tipos de caracteristicas de quali-
dade para julgar a experiéncia do servigo: (i) funcional,
relacionada a qualidade da comida, variedade do carddpio,
bebida, ingredientes, entre outros; (ii) mecanica, asso-
ciada ao ambiente, layout, iluminacdo, decoracdo e
instalagdes fisicas; e (ili) humana, determinada pelo
desempenho, comportamento e aparéncia dos funcio-
narios (WALL; BERRY, 2007). Segundo esses autores,
a qualidade humana exerce maior influéncia sobre a
percepcdo global de qualidade dos clientes de restau-
rantes a la carte do que a qualidade mecanica. Em relacdo
a isso, Parsa et al. (2005) afirmam que a funcionalidade
constitui apenas uma parte da experiéncia de consumo
do servigo, e uma combinag@o balanceada de atributos
funcionais, mecanicos e humanos pode garantir o sucesso
das empresas prestadoras deste tipo de servico.

Parasuraman et al. (1985) propuseram um modelo para
a medi¢do da qualidade do servico, baseado na compa-
racdo do servico percebido com o servi¢co esperado.
Um dos principais resultados de sua pesquisa foi que os
consumidores utilizam os mesmos critérios para chegar
a um julgamento sobre a qualidade do servico prestado,
independentemente do tipo de servico considerado.
Estes critérios foram agrupados em dez categorias deno-
minadas de determinantes da qualidade do servico ou
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dimensdes da qualidade. A Figura 1 apresenta o modelo
dos determinantes da qualidade dos servicos propostos
por Parasuraman et al. (1985) e a descricdo de cada deter-
minante € ilustrada no Quadro 1.

Neste modelo, o cliente possui expectativas prévias
para cada um dos determinantes da qualidade em relagdo
ao servico a ser adquirido. Estas expectativas sdo compa-
radas com o seu julgamento de desempenho para cada
dimensdo de qualidade, durante e apds o processo de
prestacdo de servico, formando assim a percepcdo de
qualidade do servico. As expectativas sdo formadas prin-
cipalmente através da comunicacdo boca-a-boca, das
necessidades pessoais e da experiéncia anterior.

No mesmo ano, Berry et al. (apud JOHNSTON, 1995)
encontraram um alto grau de correlagdo, por um lado
entre os determinantes: comunicacdo, competéncia,
cortesia, credibilidade e seguranca, e por outro lado
entre: acesso e compreensdo e conhecimento do cliente.
Os autores consolidaram estes determinantes em duas
dimensdes mais abrangentes, reduzindo desta forma os
dez determinantes iniciais da qualidade do servico a cinco
determinantes: (i) confiabilidade; (ii) presteza; (iii) segu-
ranga; (iv) empatia; e (v) aspectos tangiveis (GIANESI;
CORREA, 1994; MIGUEL; SALOMI, 2004).

Posteriormente, Parasuraman et al. (1988) utili-
zaram estes cinco determinantes como base para
desenvolver o instrumento de medida da qualidade do
servico SERVQUAL, utilizado e citado por diversos
autores (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005,
GIANESI; CORREA, 1994; KOTLER, 1996). Carman
(apud CRONIN; TAYLOR, 1992) aplicou essa ferra-
menta em diversos servicos e concluiu que essas cinco
dimensdes ndo sdo consistentes e aplicdveis para todos
os tipos de servicos. Continuando os estudos de medicao

Comunicagao Necessidades Experiéncia
boca-a-boca pessoais passada
Determinantes da
qualidade do servigo
1. Acessibilidade
2. Comunicagao Expectativa
3. Competéncia de servico
4. Cortesia Qualidade
5. Credibilidade percebida
6. Confiabilidade - do servico
7. Presteza Semgo
8. Seguranca percebido
9. Aspectos tangiveis
10. Compreenséo e
conhecimento

Figura 1. Determinantes da qualidade dos servicos. Fonte: adap-
tado de Parasuraman et al. (1985).

da qualidade dos servigos, Cronin e Taylor (1992) propu-
seram o instrumento SERVPERF como uma alternativa
para o instrumento SERVQUAL, baseado somente na
percepcdo de desempenho dos servicos. Segundo esses
autores, 0 SERVPERF explica melhor as variacdes de
qualidade em relacdo as outras escalas testadas entre
tipos de servigos.

Gianesi e Corréa (1994) acreditam que o instrumento
SERVQUAL, embora seja vdlido para compreender a
forma como os clientes avaliam o servigo, propde atri-
butos que sdo excessivamente abrangentes para ajudar
os responsaveis pela gestdo das operagdes de servigos a
tomarem decisdes que tornem o servico mais competi-
tivo aos olhos dos consumidores. Estes autores definiram
um conjunto de critérios para a avaliacdo da qualidade
do servigo, combinando as visdes de diferentes autores
e outras observagdes empiricas, resultando em oito crité-
rios tangiveis: consisténcia, competéncia, velocidade
de atendimento, atendimento/atmosfera, flexibilidade,
credibilidade, acesso e custo.

Os modelos aqui apresentados propdem diversos deter-
minantes da qualidade dos servicos que podem auxiliar
os gerentes de servigo na defini¢do das estratégias mais
adequadas para satisfazer os clientes. Porém, cada tipo
de servico pode ter determinantes que sdo considerados
criticos para o setor, ou seja, que sdo mais importantes
para os seus clientes. Portanto, os determinantes da quali-
dade tém graus de importancia diferentes para cada tipo
de servico (SANTOS, 2000).

3 Preco percebido

Bei e Chiao (2001) definem o preco (desde o ponto
de vista do consumidor) como aquilo que se renuncia ou
que € sacrificado na obtengdo de um produto. Quando
o cliente percebe que o preco de um produto ou servigo
€ razoavel, ele se sentird mais satisfeito e manifestara
intencdes de repetir a compra. Por outro lado, se o consu-
midor sente que seu sacrificio ndo vale a pena, ele podera
ndo repetir a compra, mesmo que esteja satisfeito com a
qualidade do produto ou servico.

Chen et al. (1994) afirmam que a estimacdo de precos
por parte dos clientes no ambiente de servigos € muito
dificil, pois a grande maioria dos servigos oferece uma
grande variedade de produtos. O preco destes produtos
varia amplamente dentro de um tipo particular de indus-
tria de servigos. Para eliminar essa dificuldade € utilizado
o termo de preco percebido em lugar de prego. O preco
percebido pode ser definido como o julgamento dos
consumidores em relaciio ao pre¢o médio de um servico
em comparacgdo com o preco médio da concorréncia.

O preco percebido inclui tanto elementos moneta-
rios quanto ndo monetdrios. Na industria de servigos, o
custo ndo monetario considera o tempo e o esforco do
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Quadro 1. Descricdo dos determinantes da qualidade dos servigos. (Fonte: adaptado de PARASURAMAN et al., 1985).

Determinante

Conceito

Confiabilidade

Envolve consisténcia de desempenho e confiabilidade. Significa que a empresa presta o servigo no momento
requerido e honra seus compromissos. Especificamente, abrange: precisdo nas contas, manutengdo dos
registros corretamente e realizag¢do do servigco no tempo designado.

Presteza

Refere-se ao desejo e presteza dos empregados em prover os servigos. Envolve rapidez nos servigos.
Exemplos: postar um recibo imediatamente, contatar um cliente rapidamente.

Competéncia

Significa possuir as habilidades necessarias e conhecimento para realizar o servigo, envolvendo:
conhecimento e habilidade do pessoal de contato, conhecimento e habilidade do pessoal de suporte
operacional e capacidade de pesquisa da organizagao.

Acessibilidade

Envolve proximidade e facilidade de contato. Significa que: o servico pode ser facilmente acessivel
por telefone, o tempo de espera para receber o servico ndo € muito extenso e possui um hordrio de
funcionamento e localizagio convenientes.

Cortesia

Abrange educacio, respeito, considera¢do e amabilidade do pessoal de contato. Inclui a consideragdo com os
bens dos clientes e a limpeza e boa aparéncia do pessoal de contato.

Comunicagdo

Significa manter os clientes informados em linguagem que sejam capazes de compreender. Pode significar
que a empresa deve ajustar sua linguagem para diferentes consumidores - aumentando o nivel de sofisticacio
para os mais bem educados e conversando de maneira simples e direta com os mais simples. Também
envolve: proporcionar explicacdo do servigo, precos, escolhas entre servigo e custo e garantir ao consumidor
que um eventual problema serd resolvido.

Credibilidade

Considera a honestidade e implica que empresa esteja comprometida em atender aos interesses e objetivos
dos clientes. Inclui: nome e reputagdo da empresa, caracteristicas do pessoal de contato e nivel de interacio

com os clientes.

Seguranga

Significa auséncia de perigo, risco ou divida. Envolve: seguranca fisica, financeira e confidencialidade.

Compreensao e
conhecimento do cliente
regulares.

Envolve esforgar-se para compreender as necessidades dos clientes, considerando o aprendizado sobre
os requisitos especificos do cliente, proporcionar atengdo individualizada e reconhecimento dos clientes

Aspectos tangiveis

Inclui as evidéncias fisicas do servigo, tais como: instalagdes, aparéncia do pessoal, ferramentas e

equipamentos utilizados no servico, representagdes fisicas do servigo como cartdo de crédito plastico ou
uma prestacio de contas, além de outros clientes presentes no servico.

consumidor envolvido na aquisi¢do do servigo. Servi¢os
com caracteristicas inovadoras para reduzir o tempo e
o esfor¢o por parte do cliente podem aumentar o valor
percebido do servigo, e em conseqiiéncia, reduzir o prego
percebido (CHEN et al., 1994).

Conforme Sheth et al. (2001), a psicofisica dos precos
envolve complexos processos perceptuais do cliente.
Esta psicofisica se refere a como os clientes percebem os
precos em termos psicoldgicos e estd fundamentada em
trés aspectos: prego de referéncia, assimilacdo e contraste,
e preco como uma pista de qualidade.

O preco de referéncia € o preco que os clientes esperam
pagar. Se o preco real € menor que o preco de referéncia,
ele € percebido como um bom valor econdmico. Com
ou sem propaganda, todas as pessoas t€m em mente um
preco de referéncia para um produto ou servico, o qual
elas acreditam ser o preco certo. Conforme Kotler (1996),
o preco de referéncia pode ser formado pela percepcao
de pregos atuais, precos anteriores ou pelo contexto de
compra.

O principio da assimilacdo e contraste sugere que 0s
clientes tém uma faixa de aceitacdo e rejei¢ao, de modo
que os precos que caem dentro da faixa de aceitac@o sdo
assimilados e os que caem dentro da faixa de rejeicdo sdo
contrastados e rejeitados.
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Por outro lado, o preco € utilizado muitas vezes como
uma pista de qualidade, ou seja, como uma base para infe-
réncia sobre a qualidade do produto ou servigo. Segundo
Shethetal. (2001), o uso do preco como pista de qualidade
acontece especialmente quando a qualidade ndo pode ser
julgada facilmente e independentemente do preco. Neste
contexto, alguns pesquisadores tém estudado a existéncia
de relacdo entre a qualidade percebida e o prego perce-
bido pelos clientes. Resultados sugerem que existe uma
relacdio positiva entre o prego e a qualidade percebida
(e.g. MONROE; KRISHNAN apud SHETH et al., 2001;
CHEN et al., 1994).

4 Método de pesquisa

A presente pesquisa exige levantar as impressdes e
sugestoes dos agentes envolvidos para a identificacio
dos determinantes da percep¢do de qualidade e preco dos
servicos de restaurantes a la carte. Para tanto, optou-se
por adotar um procedimento qualitativo na coleta e
tratamento dos dados. Dentro da abordagem qualitativa,
selecionou-se a técnica de entrevistas em grupos focados
para o levantamento dos dados. As entrevistas em grupos
focados sdo utilizadas para gerar idéias e percepcdes
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de um grupo de pessoas sobre um assunto, propiciam
riqueza e flexibilidade na coleta de dados e favorecem
a espontaneidade através da interag@o entre os partici-
pantes (RIBEIRO, 2003).

A metodologia dos grupos focados utilizada neste
estudo foi dividida nas seguinte etapas: (i) planeja-
mento e (ii) condugdo das entrevistas. No planejamento
sdo identificados: o objetivo do estudo, a defini¢dao dos
participantes, o local, as questdes e o moderador. Na
conducdo das entrevistas sdo definidas as formas de
armazenamento dos dados coletados nestas e € plane-
jado o roteiro das sessdes, o qual deve ser padrdo para
cada sessdo.

O objetivo principal do estudo em grupos focados
foi a identificacdo dos principais determinantes que
afetam a percepc¢do de qualidade e de preco do ponto
de vista dos consumidores de restaurantes a la carte.
Considerando que as necessidades e expectativas dos
clientes e, em conseqiiéncia, a avaliagdo que eles
fazem da qualidade do servico, variam em funcdo do
motivo de utilizacdo do servico, a partir de um contato
preliminar com gerentes de restaurantes, foram iden-
tificadas quatro categorias de consumidores: (i) casais
sem filhos; (ii) grupos de amigos; (iii) familias; e
(iv) executivos. Essa categorizacdo foi utilizada como
critério na realizacdo dos grupos focados. Dessa forma,
a pesquisa buscou comparar os atributos mais impor-
tantes que geram a percep¢do de qualidade e de preco
dos consumidores de restaurantes a la carte, sob a dtica
dos diferentes tipos de clientes.

Os grupos focados se constitufam por pessoas que
podem ser caracterizadas como clientes ativos de restau-

Tabela 1. Planejamento das entrevistas de grupos focados.

rantes a la carte, moradores de Porto Alegre e das classes
sociais A e B, pois grande parte dos consumidores de
restaurantes a la carte pertence a essas classes sociais.
As entrevistas foram realizadas utilizando quatro grupos
focados, um para cada categoria de clientes, obedecendo
aos estratos de sexo e idade apresentados na Tabela 1.

O ntmero de participantes em cada grupo (6) foi o
suficiente para todos terem a oportunidade de opinar em
relagdo ao assunto e também para fornecer diversidade
de idéias (RIBEIRO, 2003). As entrevistas seguiram um
roteiro semi-estruturado, com questdes abertas induzindo
a participagdo dos entrevistados. A estrutura do roteiro de
questdes estd apresentada no Quadro 2.

Assim, foi selecionado um grupo de pessoas carac-
terizadas dentro das categorias e estratos definidos no
planejamento da entrevista, para participar dos grupos
focados. As entrevistas foram conduzidas nas salas do
prédio da Universidade, local de fécil acesso aos parti-
cipantes e que possui a estrutura fisica adequada para a
melhor disposicdo (em circulo) dos entrevistados, faci-
litando a comunicag@o entre eles. As sessdes tiveram
duracdo aproximada de uma hora e meia; tempo suficiente
para o levantamento dos dados e para a participacio de
todos.

O procedimento para o armazenamento dos dados foi
a gravagdo com video, o que facilitou a identificacdo de
cada um dos membros do grupo no momento em que
estavam falando. Também, contou-se com a presenca de
um auxiliar, localizado em uma mesa lateral, que anotava
as intervengdes dos participantes.

Categorias de clientes Idade
Grupos 25-40 anos > 40 anos
Feminino Masculino Feminino Masculino
1 Casais sem filhos 2 1 1 2
2 Grupos de amigos 1 2 2 1
3 Familias 1 2 2 1
4 Executivos 2 1 1 2
Quadro 2. Roteiro de questdes para as entrevistas de grupos focados.
Itens Questoes

Caracterizag@o do cliente

¢ Qual a freqiiéncia de utilizag@o do servigo?

* Qual o tipo de refeicdo que normalmente faz no restaurante a la carte?
* Quais 530 os critérios para a escolha de um restaurante a la carte?

Determinantes da qualidade
percebida

* Em sua opinido, o que caracteriza um restaurante a la carte de qualidade?
* Quais sdo os principais fatores que afetam a qualidade percebida do servigo?

* Quais desses fatores t€ém maior e menor impacto na percepcao da qualidade?

Determinantes do preco

percebido carte?

* Como € formada a percepg¢do do preco em relacdo ao servico oferecido por um restaurante a la

* Quais sdo os principais fatores que afetam a percepcao de preco do servigo?
* Quais desses fatores t€ém maior e menor impacto na percep¢ao de preco?
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5 Descricao das entrevistas

As entrevistas foram realizadas para os quatro grupos
focados identificados na Tabela 1. O primeiro grupo
foi constituido por pessoas que, na maioria dos casos,
freqiientam os restaurantes a la carte em companhia de
namorado/a ou esposo/a. O segundo grupo foi constituido
por pessoas que geralmente freqiientam estes estabeleci-
mentos para reunides com amigos. O terceiro grupo foi
formado por pessoas que utilizam o servigo de restau-
rante a la carte em companhia de seu esposo/a e filhos
(principalmente criangas), € o quarto grupo se constituia
de clientes que freqiientam restaurantes a la carte por
motivo de trabalho (executivos). Cada grupo reuniu seis
participantes estratificados em relacdo ao sexo e idade
segundo a Tabela 1.

5.1 Casais sem filhos

5.1.1 Freqiiéncia de utilizacao do servico e tipo
de refeicao

Os participantes apontaram que a freqiiéncia de utili-
zacdo varia entre 5 a 16 vezes por més. Para a maioria
dos participantes, os dias de maior uso do servigo sio aos
finais de semana. O tipo de refei¢do que os participantes
realizam no restaurante a la carte com seus pares € princi-
palmente o jantar. Contudo, alguns membros citaram que
também utilizam o servico, eventualmente, para almocar
durante os finais de semana.

5.1.2 Critérios para a escolha e caracteristicas
de um restaurante a /a carte de qualidade

Alguns critérios para a escolha de um restaurante a
la carte que foram indicados pelo grupo s@o: a possibi-
lidade de experimentar pratos novos e conhecer outros
estabelecimentos, a localizacido do restaurante e a segu-
rancga do local - relacionada fundamentalmente com a
presenca de estacionamento. Também foi assinalado
como critério de escolha de um restaurante a la carte o
respeito a cultura nos restaurantes de comida tipica de
um pafs ou regido.

Outros critérios citados que também foram mencio-
nados como caracteristicas de um restaurante a la carte
de qualidade foram: o atendimento diferenciado dos
funcionadrios, a qualidade e sabor da comida, o requinte
do carddpio, o ambiente acolhedor e aconchegante (sem
barulho), a separagdo bem definida das mesas para
fumantes e ndo fumantes (de modo que a fumaca ndo
afete os ndo fumantes), a imagem e a recomendacio
de amigos e conhecidos. Outros atributos de quali-
dade, segundo o grupo, sdo: uma boa carta de vinhos
em variedade e marcas, o tempo razodvel para servir
e para entregar a conta, a aparéncia da mesa (prataria,
talheres adequados e bem apresentaveis, guardanapo de
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toalha e papel), o conhecimento do garcom em relagdo a
preparacgdo dos pratos, ingredientes e vinhos, os couverts
diferenciados, uma recep¢do calorosa (muitas vezes
realizada pelo préprio dono do restaurante) e a variedade
dos pratos.

5.1.3 Fatores que afetam a qualidade percebida

Entre os atributos principais que afetam a percepcao de
qualidade dos clientes que utilizam o servico de restau-
rante a la carte com seus pares, foram levantados: o sabor
da comida; a qualidade dos ingredientes, sendo conside-
rada importante a disponibilidade de azeite de oliva extra
virgem para as saladas e frutos de mar frescos quando
forem oferecidos; o requinte do carddpio; a elaboracéo das
receitas; a apresentagdo colorida do prato; o atendimento
dos funciondrios; a recep¢io; o ambiente acolhedor (com
iluminagdo e decoragdo adequadas); a limpeza do local;
o acolhimento do gar¢om; a privacidade para o casal e
a disponibilidade de fio dental no banheiro. Outros atri-
butos mencionados que podem afetar negativamente
a percep¢do de qualidade sdo: a seguranga ostensiva,
com guardas armados na recepg¢do do local (que muitas
vezes assustam os proprios clientes); o tempo de espera
para ingressar no local, fazer os pedidos e recebé-los; os
cheiros da cozinha no ambiente e a ineficiéncia na hora
de emitir a conta.

Outros fatores que foram mencionados como atri-
butos que possuem menor impacto na percepcio de
qualidade dos clientes sdo: a possibilidade de reserva
com certa tolerancia e a localizacdo, justificando que
quando o cliente gosta de um determinado restaurante
a la carte o deslocamento requerido € compensado com
os beneficios recebidos e a obrigatoriedade da gorjeta
(10%). Um dos atributos mencionados que gerou diver-
géncias de opinides foi o preco. Contudo, para a maioria
dos participantes o efeito do preco na percepcio de
qualidade dos clientes de restaurantes a la carte é pouco
importante.

5.1.4 Fatores que afetam a percepcao de preco
dos clientes

Entre os fatores que afetam a percep¢do de prego dos
clientes categorizados como casais sem filhos, o grupo
considerou que os de maior importancia sdo: a sofisti-
cacdo do ambiente; a decoragdo; o atendimento dos
funciondrios; a elaboracdo do carddpio; a limpeza do
local e dos banheiros; a qualidade e requinte da comida;
a exclusividade de certos pratos oferecidos; a qualidade
dos ingredientes e insumos para a preparacdo dos pratos
e a aparéncia da mesa (prataria, toalhas de mesa, copos e
guardanapos).

Outros fatores mencionados que podem afetar a
percepcdo de preco sdo: a privacidade; a obrigatoriedade
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de gorjeta e a seguranga do local, incluindo a disponibili-
dade de estacionamento.

5.2 Grupos de amigos

5.2.1 Freqiiéncia de utilizacao do servico e tipo
de refeicao

A freqiiéncia de utilizagdo de restaurantes a la carte,
apontada pelo grupo entrevistado, variou entre 2 a
15 vezes por més. Alguns utilizam o servico durante a
semana com os colegas de trabalho ou estudo, ja outros,
somente durante o final de semana. Alguns entrevistados
relataram que utilizam o servigo de restaurantes a la carte
com seus amigos para o almogo e outros para o jantar. Os
almogos com amigos acontecem geralmente durante a
semana e os jantares principalmente no final de semana.

5.2.2 Critérios para a escolha e caracteristicas
de um restaurante a /a carte de qualidade
Entre os critérios citados pelo grupo para a escolha
de um restaurante a la carte estdo: o pre¢o do servico;
o tipo de comida; o tamanho da por¢do e a conveniéncia
na localizacdo, especificamente para o almoco (ja que no
jantar ela ndo € considerada como critério de escolha).
Outros critérios citados pelo grupo entrevistado e
também considerados como caracteristicas de um restau-
rante a la carte de qualidade sdo: a comida; o atendimento
diferenciado dos funcionarios; o ambiente; a variedade de
pratos oferecidos; a disponibilidade de pratos e bebidas
colocadas no carddpio e a seguranca, determinada princi-
palmente pela disponibilidade de estacionamento.

5.2.3 Fatores que afetam a qualidade percebida

Os principais fatores que afetam a percep¢ao de quali-
dade dos clientes de restaurantes a la carte entrevistados
sdo: os atributos da comida e das bebidas (temperatura,
temperos, ingredientes); a cortesia dos funciondrios; a
comparacio entre o servico esperado e o recebido (confir-
macao das expectativas); o tempo de entrega da comida e
das bebidas e a exatiddo (efici€éncia) do servigo como um
todo. Emrelag@o a esse dltimo item, os membros do grupo
mencionaram que erros no cdlculo da conta e no pedido
realizado comprometem a qualidade do servico oferecido
pelos restaurantes. Outros fatores citados foram: a segu-
ranga; a organiza¢do (layout) do local (e.g. espagcamento
adequado entre mesas; fumantes bem separados dos ndo
fumantes); os cheiros (e.g. comida; fumaca) no ambiente;
a limpeza; as instalagdes de apoio (e.g. banheiro, mesas,
cadeiras) e a iluminacao.

Outros fatores indicados pelos participantes como atri-
butos de menor efeito na percepcio de qualidade sdo: a
privacidade para conversar; o preco do servico; a rapidez
no atendimento do garcom e a cozinha aberta para visi-
tagdo. Um dos participantes comentou que O Servigo

pos-venda que alguns restaurantes a la carte oferecem
também pode afetar a qualidade percebida pelos clientes,
citando como exemplos: a preocupagdo com as insa-
tisfagdes dos clientes e o desconto oferecido para uma
préxima compra a um cliente insatisfeito.

5.2.4 Fatores que afetam a percepcao de preco
dos clientes

Entre os principais fatores que afetam a percep¢ao de
precgo dos clientes de restaurantes a la carte que utilizam
0 servico com amigos, foram citados: a qualidade da
comida e das bebidas; o ambiente do local - incluindo
a decoracdo e as instalagdes de apoio; a relacdo custo-
beneficio e o atendimento dos funcionarios.

Entre os atributos de menor efeito na percepcio de
preco dos clientes, foram mencionados: a imagem do
restaurante - formada através da propaganda e divulgagao,
a quantidade das porgdes e a apresenta¢do da comida.

5.3 Familias

5.3.1 Freqiiéncia de utilizacao do servico e tipo
de refeicao

O grupo entrevistado, caracterizado como familia,
freqiienta restaurantes a la carte em média entre 1 a2 vezes
por més. Foi comentado que esse tipo de restaurante
nio € o mais usado por familias com filhos pequenos,
pois geralmente elas precisam de um local para realizar
uma refei¢do rapida e que ofereca opcdes para todos os
membros da familia. O tipo de refei¢do que comumente
os participantes realizam nos restaurantes a la carte € o
almocgo.

5.3.2 Critérios para a escolha e caracteristicas
de um restaurante a /a carte de qualidade

Os entrevistados concordaram quanto aos seguintes
critérios, também considerados como caracteristicas de
qualidade, para a escolha de um restaurante a la carte:
a comida excelente em sabor e apresentacdo; o bom
atendimento dos funciondrios (com simpatia, respeito e
rapidez); o ambiente agraddvel, tranqiiilo, sem drea para
fumantes e sem cheiros fortes e as instalagdes (saldo,
banheiros e cozinha) perfeitamente limpas.

Outros atributos que podem ser considerados de quali-
dade, para os clientes que utilizam o servigo com a familia
(casal que estd acompanhado de filhos ou mesmo outros
parentes), sdo: as opgdes oferecidas para a distracdo das
criangas, como por exemplo, uma drea com brinquedos e
com recreacionista; iluminacdo adequada; variedade de
pratos (incluindo opcdes simples que as criangas gostam);
possibilidade de por¢des menores; local prético, ndo muito
caro e com estacionamento e seguranga para a familia.
Outra das caracteristicas citadas que caracterizariam
um restaurante a la carte de qualidade € a disponibili-
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dade de instalacdes adequadas para criancas, como por
exemplo, cadeirinhas confortdveis e seguras, trocador
nos banheiros, e talheres, copos e pratos adequados para
criangas. Contudo, esse tltimo atributo € muito dificil de
ser observado neste tipo de servigo. Segundo os entre-
vistados, muito poucos restaurantes a la carte possuem
todas as caracteristicas mencionadas, e de fato a grande
maioria desses estabelecimentos nio esta preparada para
atender as necessidades e expectativas dos clientes que
utilizam o servico com criancas.

5.3.3 Fatores que afetam a qualidade percebida

Entre os principais fatores que afetam a percepg¢do
de qualidade dos clientes de restaurantes a la carte
que utilizam o servico com seu/sua esposo/a e filhos,
foram mencionados: a comida (sabor, apresentacdo e
temperatura); a variedade de pratos; o atendimento dos
funciondrios (cortesia, respeito e sensibilidade); a relacdo
custo-beneficio; o ambiente; as instalacdes fisicas; a segu-
ranca; a apresentagao dos talheres, da toalha de mesa, dos
copos e pratos e o tempo de atendimento, incluindo o
servico de comidas e bebidas. Esse item foi considerado
importante, pois geralmente as criangas ndo t€m muita
paciéncia para esperar a comida e ndo conseguem ficar
sentadas durante muito tempo. O layout do local também
foi considerado entre os fatores que afetam a qualidade
percebida, visto que muitas vezes os pais precisam levar
o carrinho da crianca e ndo conseguem transitar devido
a grande quantidade de mesas. Finalmente, os itens:
limpeza do local e apresentacdo do gar¢om também
foram considerados importantes.

Outros fatores de menor influéncia na qualidade perce-
bida mencionados pelo grupo foram: a conveniéncia do
restaurante, a exatiddo no cdlculo da conta e a quantidade
das por¢des. Em relacdo a esse dltimo, foi acrescentado
que alguns restaurantes que ndo oferecem uma porgao
menor para a crianga, as vezes, t€tm a opcdo do prato
familia, que pode ser dividido entre todos os integrantes
da mesma, incluindo as criancas. Outro fator citado pelo
grupo (como fator de menor efeito na percepcao de quali-
dade dos clientes familia) foi o preco do servigo.

5.3.4 Fatores que afetam a percepcao de preco
dos clientes

De acordo com os participantes do grupo, a percepgao
de pre¢o nos clientes ¢ formada principalmente por:
comparacdo com restaurantes similares (concorréncia);
visual do restaurante; sofisticacdo do ambiente; locali-
zacdo do restaurante; apresentacdo do garcom e demais
funciondrios; decoragdo; indicagdo de amigos; artigos em
revistas; propaganda e pessoas que freqiientam o local.
Entre os principais fatores que afetam a percepcido de
preco dos clientes que utilizam o servigo com sua familia,
foram mencionados: a qualidade da comida; o ambiente;
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o atendimento; as instalacdes fisicas; a quantidade das
porgdes; a decoracdo do local e a limpeza.

Os atributos de menor efeito na percep¢do de prego
que o grupo destacou foram: a elaboragdo do cardédpio e
a disponibilidade de estacionamento.

5.4 Executivos

5.4.1 Freqiiéncia de utilizacao do servico e tipo
de refeicao

O grupo entrevistado, caracterizado como clientes
executivos de restaurantes a la carte, utiliza o servigo
com uma freqiiéncia que varia entre 1 a 8 vezes por més,
principalmente durantes os dias laborais. A freqiiéncia de
utilizacdo do servico depende dos objetivos e da progra-
macdo de cada um dos executivos com seus clientes.
O tipo de refei¢do que comumente 0s executivos entre-
vistados compartilham com seus clientes ¢ o almoco.
O horério de almogo € mais conveniente tanto para os
executivos quanto para seus clientes. Contudo, eventu-
almente sdo realizados jantares para comemoragdo de
beneficios gerados da negociacdo, em datas especiais ou
ainda para a entrega de prémios e reconhecimentos.

5.4.2 Critérios para a escolha e caracteristicas
de um restaurante a /a carte de qualidade

Conforme os participantes do grupo, os principais
critérios para a escolha de um restaurante a la carte sdo:
a conveniéncia do local; a indicacdo de terceiros; a priva-
cidade do local; a disponibilidade de estacionamento;
a relagdo custo-beneficio e a preferéncia do cliente por
um restaurante ou comida especifica. Muitos executivos
escolhem um determinado restaurante pela indicacdo de
seu cliente.

Outros critérios de escolha também considerados
como caracteristicas de qualidade pelo grupo entrevistado
foram: ambiente trangqiiilo e acolhedor; comida saborosa
e bem apresentada, com temperos diferenciados e por¢ao
adequada; o atendimento dos funciondrios; a disponibili-
dade de mesas na entrada (ou uma boa recepgdo para os
clientes em espera) e a discricdo do garcom para manter
uma conversa sem interferéncias.

Do ponto de vista dos clientes executivos, um restau-
rante a la carte de qualidade também € caracterizado pelo
layout do local, com espago adequado para circulacio;
pela temperatura adequada do ambiente, ,sem drea de
fumantes; pela iluminacdo adequada; pela limpeza do
local, sem cheiros; pelo tempo de resposta e pela varie-
dade do cardépio.

5.4.3 Fatores que afetam a qualidade percebida

Os principais fatores citados que afetam a percepgdo
de qualidade dos clientes executivos de restaurantes a
la carte foram: a apresentacdo da comida, a temperatura
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da bebida e a elaboracdo dos pratos. Em relacdo a este
ultimo, foi comentado que o carddpio de um restaurante
a la carte deve oferecer pratos diferenciados, *“...cuidado-
samente elaborados e a partir de ingredientes e temperos
diferenciados...”. Outros fatores que foram conside-
rados como determinantes da qualidade percebida dos
clientes sdo: o comportamento do garcom, referindo-se
principalmente ao tempo de resposta no atendimento e
as interrupcdes inoportunas de muitos funciondrios; a
limpeza do local (incluindo os banheiros); o tempo de
espera (na entrada, no servico de comida e bebidas e na
entrega da conta); os cheiros do local; a privacidade e
tranqiiilidade do local e o ambiente.

Entre os fatores de menor efeito na percep¢ao de quali-
dade, do ponto de vista do grupo entrevistado, foram
mencionados: a obrigatoriedade da gorjeta; o preco; o
layout do local (espaco para circulagdo); a decoracio;
a disponibilidade de estacionamento e a adequagdo das
instalacdes de apoio (mesas, cadeiras, copos, talheres,
pratos, toalha de mesa e guardanapos de tela).

5.4.4 Fatores que afetam a percepcao de preco
dos clientes

De acordo com os participantes, a percep¢ao de preco é
formada na mente dos clientes executivos de restaurantes
a la carte a partir do carddpio oferecido, da propaganda
do estabelecimento, da indicacdo de terceiros, da imagem
do restaurante, de experiéncias e expectativas anteriores
dos clientes, da decoragdo do local, da localizacdo do
restaurante e do reconhecimento do chefe de cozinha e
das pessoas que freqiientam o local.

Entre os fatores de maior efeito na percep¢ao de prego
dos clientes executivos, foram citados: a qualidade do
servigo e a qualidade da comida (incluindo o sabor e a
aparéncia, a sofisticacdo e especialidade do local e a elabo-
racdo do carddpio); a decoracdo do local e as expectativas
prévias dos clientes. Foram levantados também como atri-
butos que influenciam o preco percebido pelos clientes: o
ambiente, a quantidade e organizacdo das mesas, a forma
de atendimento, a conducdo a mesa, a disponibilidade de
manobrista, as instalacdes de apoio utilizadas, os bens faci-
litadores disponibilizados (como, por exemplo, fio dental
no banheiro) e a privacidade do local. Outros atributos de
menor efeito na percepcdo de preco destes clientes e que
foram citados sdo: a quantidade das por¢des, a iluminagao,
a disponibilidade de carta de vinhos, as experiéncias ante-
riores e o nimero de funcionarios.

6 Andlise dos resultados das reuniées

A andlise dos dados coletados € realizada compa-
rando-se as opinides apresentadas pelos participantes
dos quatro grupos focados (casais sem filhos, grupos de
amigos, familia e executivos). Esta comparagio entre os

grupos segue o esquema de perguntas estabelecido no
roteiro do Quadro 4.

6.1 Caracterizacao do cliente

As primeiras trés questdes tiveram como objetivo
caracterizar os grupos entrevistados como clientes de
restaurantes a la carte e ambientar os participantes no
assunto de discussao.

Em relagdo a freqiiéncia de utilizacdo do servigo de
restaurantes a la carte, observou-se que existe grande
variabilidade nas respostas dos participantes de cada
grupo, com exce¢do do grupo familia, no qual a maioria
dos participantes apontou uma freqiiéncia similar de
utilizac@io do servigo. De uma forma geral, poder-se-ia
dizer que os clientes que mais freqiientam restaurantes a
la carte sdo os casais sem filhos e os grupos de amigos.

O tipo de refeicdo que geralmente realizam os clientes
nos restaurantes a la carte foi caracteristico de cada
grupo. O grupo caracterizado como casais sem filhos
indicou que geralmente utiliza este servico no jantar.
O grupo de amigos apontou procurar este tipo de esta-
belecimento tanto para o almogo quanto para o jantar.
Ja os grupos ‘familia’ e ‘executivos’ indicaram o almogo
como principal tipo de refei¢do realizada nos restaurantes
a la carte.

Em relagdo aos critérios de escolha de um restau-
rante a la carte, pode ser ressaltado que a maioria
deles foram considerados entre os atributos que carac-
terizam um restaurante a la carte de qualidade e, entre
os fatores que afetam a qualidade e o preco percebidos
dos clientes entrevistados. Outros critérios de escolha
caracteristicos de cada grupo de clientes entrevistados
podem ser mencionados: para o grupo caracterizado
como °‘casais sem filhos’ destacaram-se a possibilidade
de experimentar pratos novos e o respeito cultural como
critérios de escolha; para o grupo ‘familia’ sdo impor-
tantes as opcoes oferecidas para a distrag@o das criangas
e a praticidade do local e, para o grupo de clientes execu-
tivos foram relevantes as preferéncias de seus clientes e a
disponibilidade de mesas.

6.2 Determinantes da qualidade percebida

Partindo da andlise das perguntas 4, 5 e 6 em relagdo
as caracteristicas de um restaurante a la carte de quali-
dade e aos fatores que afetam a qualidade percebida do
ponto de vista dos grupos entrevistados, identificaram-se
0s principais atributos e outros fatores menos importantes
que afetam a percep¢do de qualidade dos clientes de
restaurantes a la carte caracterizados nos quatro grupos
estudados: casais sem filhos, grupos de amigos, familia
€ executivos.

Os quatro grupos coincidiram nos seguintes fatores
importantes que afetam a percep¢do de qualidade
dos clientes de restaurantes a la carte: os atributos da
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comida (incluindo sabor, apresentagcdo, temperatura e
ingredientes); o atendimento dos funciondrios (cortesia,
simpatia, respeito, discricdo, conhecimento e sensi-
bilidade); o ambiente (incluindo layout, pessoas que
freqiientam o local, cheiros, separac@o de fumantes e ndo
fumantes, tamanho do local e iluminagdo); o tempo de
espera (encaminhamento a mesa, servico de refeicoes e
bebidas e entrega da conta) e a limpeza do local.

Outros fatores apresentaram algumas divergéncias
entre os grupos: a seguranga, relacionada principalmente
com a presenca de estacionamento, e as instalacdes de
apoio (adequacdo de mesas, pratarias, cadeiras, toalhas
de mesa, guardanapos, banheiros, copos, instalacdes para
criancgas, entre outras) foram consideradas pelos grupos
‘casais sem filhos’, ‘grupos de amigos’ e ‘familia’, como
fatores importantes que afetam a percepcdo de quali-
dade. Contudo, estes atributos foram incluidos entre os
de menor efeito pelo grupo de executivos. Por outro lado,
o carddpio (incluindo a elaboragdo das receitas e a varie-
dade de pratos) foi incluido como atributo importante
pelos grupos ‘casais sem filhos’, ‘familia’ e ‘executivos’.
Porém, este ultimo fator foi indicado como de menor
importancia pelo grupo de amigos.

O Quadro 3 resume a comparacgdo dos fatores de
maior e menor efeito na qualidade percebida dos
clientes apontados pelos grupos entrevistados. E impor-
tante ressaltar que o Quadro 3 apresenta os atributos que
afetam a qualidade percebida na ordem de importincia
geral, obtida da média dos grupos, e ndo na ordem
indicada por cada grupo individual, isto para que seja
facilitada a comparagdo visual entre os atributos apon-
tados por cada grupo.

6.3 Determinantes do preco percebido

As ultimas trés questdes realizadas nas entrevistas
procuraram identificar os determinantes do preco perce-
bido pelos clientes de restaurantes a la carte, do ponto de
vista dos participantes dos grupos focados.

Os quatro grupos coincidiram nos seguintes fatores
importantes que afetam a percep¢ao de preco dos clientes
de restaurantes a la carte: a qualidade da comida, o
ambiente, a decorag@o e o atendimento. As instalacdes
de apoio foram incluidas também como atributo impor-
tante pelos grupos ‘casais sem filhos’, ‘grupos de amigos’
e ‘familia’, mas ndo foram consideradas pelo grupo de
executivos.

Os grupos de casais sem filhos e executivos apontaram
também o carddpio como fator importante que afeta a
percepcdo de preco, contudo, o grupo familia considerou
este atributo entre os de menor importancia. Por outro
lado, observou-se convergéncia entre o grupo ‘casais sem
filhos’ e ‘familia’ ao considerar o atributo ‘limpeza do
local’ entre os fatores importantes que afetam a percepgao
de preco dos clientes. Outros fatores de importincia
mencionados pelos grupos, sem existir convergéncias
entre eles, foram: os atributos da bebida, a quantidade das
porgdes e a privacidade.

O Quadro 4 resume a comparac¢ao dos fatores de maior
e menor efeito no prego percebido pelos clientes, obtida
pelas entrevistas de grupos focados. De igual forma que
para a qualidade percebida, sdo apresentados os atributos
que afetam o preco percebido na ordem de importancia
geral, obtidos da média dos grupos e ndo na ordem indi-
cada por cada grupo individual.

Quadro 3. Comparagio dos determinantes da qualidade percebida entre os grupos entrevistados.

Fatores importantes que afetam a qualidade percebida

Grupos

Casais sem filhos Grupos de amigos Familia Executivos
Decoragdo Exatiddo Cardépio Cardépio
Exatidao Confirmacao de expectativas Instalagdes de apoio Privacidade
Privacidade Atributos da bebida Seguranca Atributos da bebida
Cardapio Instalagdes de apoio Limpeza Limpeza
Instalagdes de apoio Seguranca Tempo de espera Tempo de espera
Seguranca Limpeza Ambiente Ambiente
Limpeza Tempo de espera Atendimento Atendimento
Tempo de espera Ambiente Atributos da comida Atributos da comida
Ambiente Atendimento
Atendimento Atributos da comida

Atributos da comida

Qutros fatores (menos importantes) que afetam a qualidade percebida

Imagem Localizagao

Carta de vinhos Preco

Propaganda Carddpio
Possibilidade de reserva Cozinha para visitagio
Preco Privacidade
Localizagdo Pos-venda

Localizagdo Localizagdo

Preco Preco

Quantidade das por¢oes Seguranga

Exatidao Instalacgdes de apoio
Decoragdo
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Quadro 4. Comparagdo dos determinantes do prego percebido entre os grupos entrevistados

Fatores importantes que afetam a percepcio de preco

Grupos

Casais sem filhos Grupos de amigos Familia Executivos
Qualidade da comida Qualidade da comida Qualidade da comida Qualidade da comida
Decoragdo Decoragio Decoracio Decoracio
Ambiente Ambiente Ambiente Ambiente
Atendimento Atendimento Atendimento Atendimento
Instalacdes de apoio Instalacdes de apoio Instalagdes de apoio Expectativas prévias
Carddpio Atributos da bebida Quantidade das porcdes Carddpio
Limpeza Limpeza Privacidade

Outros fatores (menos importantes) que afetam a percepcao de preco
Seguranca Imagem Seguranca Imagem
Privacidade Quantidade das porcdes Carddpio Quantidade das porcdes
Carta de vinhos Concorréncia Carta de vinhos
Obrigatoriedade da gorjeta Localizagao Localizagdo
Propaganda Propaganda

Apresentacao dos funciondrios

Numero de funciondrios
Experiéncias anteriores

7 Interpretacéao dos resultados

7.1 Determinantes da qualidade percebida

A andlise dos resultados obtidos nos diversos grupos
revelou concordancia em relacdo aos principais determi-
nantes da qualidade percebida em restaurantes a la carte.
As diferencas entre os grupos entrevistados estdo rela-
cionadas basicamente com a ordem de importancia dos
fatores que afetam a percepgao de qualidade dos clientes.
Essas diferengcas ocorrem principalmente devido as
necessidades particulares de cada grupo, os quais contem-
plam ‘casais sem filhos’, ‘grupos de amigos’, ‘familia’ e
‘executivos’. Algumas divergéncias de maior destaque
sdo apresentadas a seguir:

a) os casais sem filhos que utilizam o servigo de restau-
rantes a la carte percebem a qualidade desse servigo
principalmente através da comida, do atendimento e
do ambiente. Esse tipo de cliente procura o restau-
rante para realizar uma refeicdo de alta qualidade,
saborosa e sofisticada em um ambiente acolhedor e
tranqiiilo e com atendimento diferenciado.

b) os grupos de amigos ddo mais importancia a cortesia
dos funciondrios e ao ambiente agradavel.

¢) asfamilias atribuem maior importanciaaboacomida,
com opgdes para todos os integrantes, incluindo as
criangas, a rapidez no atendimento e as instalacdes
de apoio disponiveis para as criancas.

d) os executivos destacaram maior importancia ao
carddpio oferecido, ao comportamento do garcom e
a resposta rapida do atendimento.

A Figura 2 apresenta o modelo dos determinantes
da qualidade percebida dos clientes de restaurantes a
la carte identificados através das entrevistas de grupos

focados (ver Quadro 3). Os fatores mais importantes sao
apresentados em negrito.

Observa-se na Figura 2, que todos os determinantes da
qualidade percebida dos clientes de restaurantes a la carte
identificados podem estar dentro das dimensdes da quali-
dade do servigo, propostas por Parasuraman et al. (1985)
(ver Figura 1). O modelo proposto dos determinantes da
qualidade percebida tem como base este modelo tedrico,
contudo, as seguintes modificacdes foram realizadas
baseando-se nos resultados obtidos neste trabalho e em
outros estudos da literatura:

As dez dimensdes da qualidade e os atributos iden-
tificados para o contexto de restaurantes a la carte sdo
apresentados como determinantes diretos das percepcdes
do servico, afetando indiretamente a qualidade percebida
doservico. Nomodelo teérico de Parasuramanetal. (1985)
estes determinantes afetam também as expectativas. O
modelo proposto ndo considera estas dimensdes como
determinantes das expectativas, pois os principais fatores
que influenciam as expectativas prévias dos clientes,
segundo vdrios autores (e.g. GIANESI; CORREA, 1994
FORNELL et al., 1996) sdo: a comunicagdo boca-a-boca;
as necessidades pessoais; as experiéncias anteriores e a
comunicagdo externa ou propaganda.

Dentro dos determinantes das expectativas do servigo,
foram incluidos a propaganda e o preco do servico, fatores
de menor efeito na qualidade percebida identificados
através das entrevistas, e que ndo sdo considerados no
modelo tedrico proposto por Parasuraman. A propaganda
e as referéncias de avaliadores, além da comunicacio
boca-a-boca, constituem as fontes de informagdes em
relac@o ao servigo para os clientes. Através destas infor-
magdes, das experiéncias anteriores e das necessidades
pessoais, sdo geradas as expectativas nos clientes.
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Expectativas do servico

1. Informacgdes sobre o servigo
- Comunicagao boca-a-boca
-Propaganda

-Referéncia de avaliadores

2. Experiéncias anteriores
3. Necessidades pessoais
- Privacidade

-Ambiente

4. Preco do servigo

Percepgodes do servigo 6. Confiabilidade

1. Acessibilidade - Exatidao

- Possibilidade de reserva - Tempo de espera

- Localizagao 7. Presteza

- Tempo de espera - Tempo de espera

2. Comunicacao 8. Seguranga

- Atendimento - Seguranga

- Cardapio e carta 9. Aspectos tangiveis
de vinhos - Ambiente

3. Competéncia - Limpeza

- Atendimento - Decoragao

- Atributos da comida - Instalagdes de apoio
- Atributos da bebida - Cozinha para visitagao
4. Cortesia 10. Compreenséo e

- Atendimento conhecimento

5. Credibilidade - Atendimento

- Imagem - Pés-venda

- Confirmagao de

expectativas

Qualidade
percebida
do servigo

Figura 2. Determinantes da qualidade percebida dos clientes de restaurantes a la carte. Fonte: elaborada pelos autores.

O prego do servigco ndo foi considerado como um
determinante direto da qualidade, mesmo tendo uma forte
relacdo com ela, afetando-a indiretamente através das
expectativas do cliente (GRONROOS apud SANTOS,
2000). O preco da concorréncia, ou qualquer outro preco
referencial que o cliente possui através das experiéncias
anteriores, indicacdo ou referéncia, gera expectativas
em relacdo ao servigo, as quais sdo comparadas com a
percepcdo de desempenho deste servico formando a
qualidade percebida.

Embora o modelo proposto por Parasuraman el al.
(1985) abranja a maioria dos determinantes da quali-
dade percebida dos clientes de restaurantes a la carte, a
importancia deste trabalho reside no fato de que sao iden-
tificados atributos especificos utilizados pelos clientes
para avaliar o servigo de restaurantes a la carte. Portanto,
existe a possibilidade de que outros atributos impor-
tantes, para avaliar um tipo de servico especifico, ndo
sejam considerados dentro das dimensdes de qualidade
propostas nos modelos da literatura.

7.2 Determinantes do preco percebido

Em relac@o aos determinantes do preco percebido que
foram identificados no estudo, observaram-se convergén-
cias nos principais fatores mencionados pelos grupos de
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clientes de restaurantes a la carte. Da mesma forma que
com os determinantes da qualidade percebida, as poucas
divergéncias entre os grupos devem-se principalmente a
caracteristicas particulares de casais sem filhos, grupos
de amigos, familias e executivos.

Os fatores identificados através dos grupos focados
e considerados como determinantes do preco percebido
pelos clientes de restaurantes a la carte sdo apresentados
na Figura 3.

O modelo proposto dos determinantes do prego
percebido, apresentado na Figura 3, sugere que o prego
percebido pelos clientes dos restaurantes a la carte €
formado a partir da comparagdo entre o preco esperado
ou de referéncia e o prego real do servigco. O prego espe-
rado € influenciado por um conjunto de atributos ou
determinantes. Os fatores considerados de maior impor-
tancia estdo assinalados em negrito.

Analisando as Figuras 2 e 3, observa-se que a maioria
dos determinantes importantes na percep¢do de preco
coincide com os determinantes importantes para a quali-
dade percebida dos clientes de restaurantes a la carte.
Este resultado confirma a pesquisa de Chen et al. (1994).
Os resultados obtidos na pesquisa desses autores
indicam que as dimensdes da qualidade do instrumento
SERVQUAL afetam o preco percebido para alguns tipos
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Precgo esperado

* Qualidade da comida

» Decoragao

* Ambiente

* Atendimento

* Instalagdes de apoio

* Cardapio e carta de vinhos
* Limpeza

* Atributos da bebida

* Privacidade

* Quantidade das porgoes

Prego
percebido
do servigo

Preco real do servigo

Figura 3. Determinantes do preco percebido dos clientes de res-
taurantes a la carte. Fonte: elaborada pelos autores.

de servicos avaliados. Portanto, poder-se-ia dizer que,
para o servico de restaurante a la carte, os principais
determinantes da qualidade percebida também afetam a
percep¢ao do preco do servigo.

8 Conclusées

A utilizagdo da técnica de grupos focados permitiu
identificar os principais determinantes da qualidade
percebida e do preco percebido pelos clientes de
restaurantes a la carte, considerando a opinido de dife-
rentes grupos de clientes (casais sem filhos, grupos
de amigos, familia e executivos). O método utilizado
(grupos focados) mostrou-se adequado ao objetivo
proposto, visto que se conseguiu reunir as percepcoes
dos diferentes grupos de clientes em relacdo ao assunto
pesquisado.

Apesar de existirem pequenas divergéncias entre oS
grupos, em relacdo a ordem de importancia dos fatores
que afetam a percepcdo de qualidade e preco dos clientes
de restaurantes a la carte, verificou-se a existéncia de um
conjunto de determinantes importantes para os quatro
grupos de clientes investigados.

Os principais determinantes da qualidade percebida
identificados através das entrevistas de grupos focados
foram: os atributos da comida, o atendimento, o ambiente,
o tempo de espera, a limpeza, a seguranca, as instalacdes

de apoio, o carddpio, a privacidade, os atributos da bebida,
a confirmacio de expectativas, a exatiddo e a decoracdo.
Entre os atributos de influéncia menor sobre a qualidade
percebida foram identificados: a localizacdo, o preco, a
possibilidade de reserva, a propaganda, a carta de vinhos
e a imagem.

Foi proposto um modelo para representar a quali-
dade percebida em restaurantes a la carte. Esse modelo
baseou-se na proposta de Parasuraman et al. (1985),
sendo incluidas algumas modificagdes no desenho e,
principalmente, um maior detalhamento dos elementos
do modelo (que foram especificados para o servico pres-
tado por restaurantes a la carte).

Os principais determinantes do preco percebido,
conforme os resultados do estudo, foram: a qualidade da
comida, a decoragdo, o ambiente, o atendimento, as insta-
lagdes de apoio, o carddpio, a limpeza, os atributos da
bebida, a quantidade das porg¢des, as expectativas prévias
e a privacidade. Outros atributos identificados de menor
efeito na percepcao de preco dos clientes de restaurantes a
la carte foram: a seguranga, a carta de vinhos, a gorjeta, a
imagem, o preco da concorréncia, a localiza¢ao e a propa-
ganda, entre outros. Embora sejam escassos na literatura
estudos direcionados a identificacdo dos determinantes do
preco percebido, os resultados desta pesquisa sugerem a
existé€ncia de relacdo entre os determinantes da qualidade
percebida e do preco percebido dos clientes de restau-
rantes a la carte, resultado obtido em outras pesquisas da
literatura com outros tipos de servigos.

Uma limitagdo deste estudo, que deve ser citada, € que
os resultados obtidos para os determinantes da quali-
dade percebida e preco percebido sdo especificos para o
tipo de servico em estudo (restaurantes a la carte) e ndo
podem ser generalizados para outros tipos de servicos
sem as devidas adaptacdes. Uma segunda limitagc@o se
refere a metodologia adotada no estudo. A confiabili-
dade dos grupos focados € maior quando sdo conduzidos
multiplos grupos, em diversos lugares, com a inclusio
de dados de outras fontes ou quando sdo complemen-
tados com a aplicagdo de uma técnica quantitativa.

Em trabalhos futuros, recomenda-se a validacdo
empirica dos resultados obtidos neste estudo e a iden-
tificagdo das dimensdes que determinam a qualidade
percebida e o preco percebido por clientes de outros
tipos de servigos.
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Qualitative study of main attributes that determine the consumer quality
and price perceptions of a la carte restaurants

Abstract

This paper presents a qualitative study of the determinants of perceived quality and price for la carte restaurant
customers. For this, four focus group interviews were conducted joining customers categorized as: couples without
children, friends’ group, families, and executives. The most important identified determinants of perceived quality
were: food attributes, service, ambient, wait time, cleaning, safety, support facilities, menu, drink attributes, privacy,
accuracy, decoration, and confirmation of expectations. These determinants were compared with the perceived quality
model suggested by Parasuraman et al. (1985) and some modifications were proposed based on the results gathered
on the la carte restaurants study and on other evidences presented in literature. On the other hand, the most important
determinants of perceived price were: food quality, decoration, ambient, service, support facilities, menu, cleaning,
drink attributes, portion amount, previous expectations, and privacy. The results suggest the existence of a relationship
between the determinants of perceived quality and perceived price for la carte restaurants customers. These results are

compared with other literature studies.

Keywords: Perceived quality determinant. Perceived price determinant. La carte restaurants.
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