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RESUMO

As pessoas assumem um papel chave na avaliagdo de servigos. Os funcionérios podem ser
decisivos para a satisfagdo ou insatisfacdo do cliente. Este estudo tem com objetivo central
investigar o papel do pessoa de linha de frente do ambiente de servico no comportamento de
satisfacdo dos clientes de restaurantes do tipo gastrondmico. Para atingir o objetivo central do
estudo, foi utilizada uma pesquisa de carater exploratorio através da técnica de investigagdo
de multiplos casos. A amostra foi composta por 05 (cinco) restaurantes do tipo gastrondmico
de uma grande cidade do nordeste. Foram conduzidas 15 (quinze) entrevistas com clientes
freqUentadores regulares dos estabelecimentos. Na busca por uma interpretacéo dos relatos
coletados, foi feita uma andlise de conteldo buscando apreender as principais dimensdes
descritas pelos entrevistados. Concluiu-se que os funcionarios interferem diretamente na
satisfacdo (experiéncias positivas) ou insatisfacdo (experiéncias negativas). A atmosfera de
servico e as emogdes durante o consumo foram destacadas como construtos importantes na
experiéncia em restaurantes gastrondmicos, reforcando a importancia de pesquisas
académicas neste campo de estudo. Outro ponto que mereceu destaque foi a importancia
atribuida pelos entrevistados ao ambiente social, representado tanto pelas interacfes entre os
clientes e funcionarios quanto pelas interagdes dos clientes entre si.
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ABSTRACT

People assume a key role in services. Employees can be decisive for the satisfaction or
dissatisfaction of the client. This study investigates the role of front-line staff (waiter,
receptionist ...) in the behaviour of customer satisfaction in restaurants. The research had
exploratory nature of research and technology used was the study of multiple cases. The
sample was composed of 05 (five) gastronomic restaurants. We conducted 15 (fifteen)
interviews with customers visitors of establishments. To interpret the data collected was a



content analysis of seeking to seize the main dimensions described by the interviewees. It was
concluded that officials directly interfere in the satisfaction (positive experiences) or
dissatisfaction (negative experiences).

Keywords: Front Line Staff, Consumer Satisfaction, Restaurants.

INTRODUCAO

A atmosfera de vargjo é entendida como um conjunto de todos os elementos que
podem ser controlados a fim de influenciar as reacOes afetivas, cognitivas, fisicas ou
comportamentais dos individuos (clientes e funcionarios), sendo descrita em termos sensoriais
através da visdo, audicdo, olfato e tato (RIEUNIER, 2002). O papel das pessoas de linha de
frente (atendente, garcons...) é decisivo para que 0 composto ambiental do ponto de vendas
funcione, pois nos servigos, se apenas um dos fatores falhar, a satisfacdo do cliente é
comprometida (BATESON e HOFMAN, 2001).

As pessoas sdo ainda responsavels por recuperar 0 Servico, ou sgja, tém a capacidade
de reverter um atendimento falho ou suprir algum aspecto negativo do ambiente (BATESON
e HOFMAN, 2001). Nas experiéncias de consumo, ndo sO em restaurantes como em outros
Servigos, e nas reagdes e comportamentos dos clientes, é inegavel também o papel
desempenhado pelas emocgdes (BABIN et al, 1994).

Os consumidores estéo buscando n&o apenas produtos e servigos, mas principalmente
experiéncias, pois os produtos sdo tangivels, 0S servigos intangiveis e as experiéncias
inesgueciveis (PINE e GILMORE, 1998). No consumo de servicos de lazer, os clientes
possuem razbes mais heddnicas do que utilitérias para contratacdo destes (HIRSCHMAN e
HOLBROOK, 1982), e o consumo hedbnico busca preencher necessidades emocionals
(BABIN et al, 1994). Por causa do contexto hedonico ou emocional, os consumidores dos
servicos de lazer tendem a ser mais sensiveis a0 ambiente e ao pessoal linha de frente
(WAKEFIELD e BLODGETT, 1994), como no caso dos restaurantes. Ja existem
investigagdes que comprovam a importancia desta experiéncia (MATTILA, 2001,
ANDERSSON e MOSSBERG, 2004; HANSEN et al, 2005), sendo este também um critério
importante usado pelos clientes tanto na selecdo e segmentagdo de restaurantes (LEWIS,
1981; KIVELA, 1997; AUTY, 1992) quanto naintencdo de retornar aos mesmos.

Neste contexto, a administragdo da atmosfera dos restaurantes € ainda mais relevante
em restaurantes classificados como gastrondbmicos ou gourmet (LEWIS, 1981) -
estabel ecimentos que of erecem cardépios e servicos dispendiosos e estéo voltados geralmente
para o lazer (WALKER e LUNDBERG, 2003). Hoje, os restaurantes ndo sdo unicamente
lugares onde se paga uma determinada quantia e pode-se realizar uma refei¢céo fora de casa.
Varios autores tratam da agcdo “fazer uma refeicéo em restaurantes’ como uma experiéncia
gue pode ser bastante complexa em sua composicao (AUTY, 1992; WOOD, 1994; SCHMITT
e SIMONSON, 2000; JOHNS e KIVELA, 2001; HANEFORS e MOSSBERG, 2003;
BARROS, 2004; ANDERSSON e MOSSBERG, 2004; HANSEN et al, 2005), uma vez que,
em alguns casos, fazer uma refeicdo possui um significado muito mais amplo que a simples

nutricao.



Tendo a proposta de tornar a ida a um restaurante uma ocasiao especial, fazendo parte
da memoria afetiva das pessoas, surgiu em 1994 no Brasil a Associacdo dos Restaurantes da
Boa Lembranca (ARBL), com aintencdo de integrar as diversas cidades do Brasil, através da
culindria, nas suas mais diversas origens e influéncias. A associagdo foi inspirada na
associacdo italiana Unione Ristoranti Del Buon Ricordo, que existe ha 40 anos. Hoje fazem
parte da Associacdo 66 restaurantes, espalhados em 14 estados do Brasil, além do Distrito
Federal, onde sdo distribuidos pratos de ceramica pintados a mao aos clientes que saboreiam
um determinado prato do cardgpio.

A amostra deste estudo foi de 5 restaurantes ligados a ARBL (35% do total), todos
localizados na Regido Metropolitana do Recife (RMR). Acredita-se que, ao investigar
estabel ecimentos de uma mesma cidade, a variavel culturaregional sgjaisolada. A RMR foi a
escolhida para 0 estudo por apresentar um alto percentual destes estabel ecimentos.

A compreensdo da relagdo entre a experiéncia emocional de fazer uma refeicdo em
restaurantes e a influéncia do pessoa de linha de frente na satisfacdo dos consumidores pode
revelar aspectos da importancia do papel destes. Diante do exposto, busca-se resposta para a
seguinte questdo de pesquisa: Qual a influéncia do pessoal de linha de frente de restaurantes
gastrondmicos na satisfacdo dos consumidores, intermediada pelas emogdes ativadas durante
consumo do servico?

Na busca pela resposta a pergunta de pesguisa, uma desk research foi realizada com
intuito de aprofundar os conhecimentos sobre o tema. O topico seguinte aborda a atmosfera de
Servigo e seus impactos aos consumidores.

ATMOSFERA DE SERVICOS

Belk (1975) foi um dos primeiros autores a elaborar um modelo conceitual para
explicar a influéncia de variaveis situacionais sobre o comportamento do consumidor nas
situacdes de compra. Dentro do modelo proposto por Belk (1975), ha cinco componentes
situacionais principais, sendo eles o0 ambiente fisico, ambiente social, perspectiva temporal,
definicdo datarefa a ser cumprida e estados anteriores do individuo.

Neste estudo, dois componentes serdo investigados. O ambiente socia que
corresponde ao papel dos outros e as interacdes sociais; e Os estados anteriores do individuo
gue englobam, por exemplo, o humor.

Tendo como campo de pesquisa os restaurantes, estudos anteriores afirmam que as
pessoas comem em restaurantes tanto por necessidade como por prazer e diversdo, com
significados praticos e simbdlicos diferentes para cada uma dessas situagdes. Corroborando
esta afirmacdo, Kivela (1997) argumenta que 0 momento — conveniéncia, ocasido social,
celebracdo e ocasido de negdcios - € um determinante chave para a escolha de um restaurante.
Lewis (1981, p. 70) considera cinco atributos importantes para a escolha de um restaurante:
qualidade da comida, variedade do cardépio, preco, atmosfera e fatores de conveniéncia. A
qualidade da comida foi considerada como o mais importante fator da escolha de um
restaurante, mas a importancia dos outros atributos variava de acordo com o tipo de
restaurante. A atmosfera, por exemplo, foi considerada mais relevante na escolha de
restaurantes tematicos e gourmet do que na escol ha de restaurantes familiares/popul ares.



Andersson e Mossberg (2004), a0 examinarem 0 CONsuUMoO em um restaurante como
uma experiéncia multidimensional, concluiram que os clientes estéo dispostos a gastar mais
com itens como interior dos restaurantes, qualidade do servico, companhia e a presenca de
outros clientes, que preenchem suas necessidades sociais e intelectuais, durante o jantar,
quando comparado com as refeigles feitas durante o horario de almocgo.

A experiéncia de consumo em restaurantes sera o tema do proximo subitem.

EXPERIENCIA DE CONSUMO EM RESTAURANTES

Os restaurantes caracterizam-se por serem organizagOes prestadoras de servicos
complexos que geralmente exigem contato entre ofertantes e consumidores no espaco da
empresa na entrega do servico, dém de proverem tanto produtos fisicos como servicos
(KOTLER, 1973). Faz-se necessario ndo sO criar percepcdes para 0s aspectos tangivels do
servico, mas também proporcionar evidéncias solidas da experiéncia intangivel, composta por
elementos abstratos (por exemplo, interacdo com os funcioné&rios) do que se quer vender
(BARBOSA e KOVACS, 2004)

Estudos anteriores abordam tanto a perspectiva instrumental quanto a perspectiva
hedbnica da acéo de comer em restaurantes (HANSEN et al, 2005, p. 135). Quando vista sob
uma perspectiva instrumental, a esséncia deste tipo de servico consiste em atender a
necessidade de alimentacdo. Quando vista sob uma perspectiva hedbnica, a esséncia deste
Servico consiste em vender “a experiéncia de fazer uma excelente refeicéo”.

O tipo e a qualidade da comida, bem como os precos, sdo fatores decisivos para a
escolha de um restaurante, bem como para o retorno ao mesmo (LEWIS, 1981; AUTY, 1992;
KIVELA, 1997; MATTILA, 2001). Aliados a estes surgem outros fatores como o estilo do
restaurante, a atmosfera, a busca de novas experiéncias e questdes de conveniéncia, que se
destacam como importantes ndo so neste processo de escolha (AUTY, 1992; KIVELA, 1997),
mas também sdo usados como critério de retorno (SORIANO, 2002) e na comparacdo entre as
expectativas dos clientes e a performance do restaurante (JOHNS e KIVELA, 2001).

Hanefors e Mossberg (2003) pesquisaram as dimensdes que diferenciam uma
experiéncia extraordindria em um restaurante. As experiéncias extraordinérias devem ser
atipicas ou ndo-usuais, no sentido de serem novas ou escassas ha realidade do dia-a-dia. Os
achados sugerem cinco dimensdes inter-relacionadas:. motivacdo e expectativa, que ocorrem
antes da experiéncia; interacdo e envolvimento, que acontecem durante a experiéncia; e a
satisfacdo, que é uma dimensdo pos-experiéncia.

A motivacéo esta ligada a expectativa. Zeithaml e Bitner (2003) descrevem diferentes
tipos de expectativa variando em um continuo que vai do nivel mais alto de “expectativas,
idéias ou desgjos’ até o nivel mais baixo, que é a “expectativa minima toleravel”. Na
experiéncia ordindria em um restaurante, os clientes sabem o que esperar. No caso de uma
experiéncia extraordinéria, o cliente provavelmente ndo tem nenhum script. O cliente ndo
sabe 0 que esperar, ou acontece algo inusitado que o cliente ndo imagina. O envolvimento
acontece tanto na dimensao cognitiva quanto emocional.

O tipo de refeicéo realizada durante o horario de trabalho representa geralmente uma
experiéncia ordinaria, enquanto que uma experiéncia extraordinaria de fazer uma refeicéo



funciona como um escape para o dia-a-dia (HANEFORS e MOSSBERG, 2003, p. 254). A
satisfacdo em uma experiéncia extraordinaria no restaurante tende a se transformar em
encantamento quando as expectativas sdo excedidas ou quando ocorre algum resultado
positivo ndo esperado pelo cliente. Este encantamento pode ser resultado de uma fantastica
apresentacdo dos alimentos e bebidas, da companhia do cliente na refeicdo ou quando a
interac&o entre os clientes e funcionarios € fabul osa.

As respostas emocionais ao consumo ndo se restringem a “ gostar ou ndo gostar”, mas
incluem emogdes como paixdo, 6dio, medo, raiva, aegria e tristeza (HOLBROOK e
HIRSHMAN, 1982). Muitos dos principais conceitos referentes as emocdes sdo trazidos de
ramos correlatos a administracdo, como a psicologia e a psicologia ambiental, conforme
abordado abaixo.

SATISFACAO DO CONSUMIDOR E A EXPERIENCIA DE CONSUMO

A satisfagdo do consumidor € um conceito muito importante para as empresas, pois ha
evidéncias estratégicas que relacionam a satisfagdo ao desempenho geral das mesmas. Foi na
década de 70, através de trabalhos sobre a desconfirmacéo das expectativas e sua influéncia
na avaliagdo dos produtos, que a satisfacdo do consumidor comegou a ser legitimada como
campo de pesquisa.

Neste contexto, Mano e Oliver (1993, p. 451) argumentam gue as conceitualizagdes de
satisfacdo com produtos estavam baseadas exclusivamente em avaliaghes cognitivas. Os
consumidores formam suas expectativas pré-consumo, observam a performance do produto,
comparam as expectativas com a performance executada, formam percepcdes de
desconfirmacdo e, por fim, obtém seu julgamento de satisfacdo (OLIVER, 1993).
Complementando este pensamento, Oliver (1997) afirma que a satisfacdo podia ser entendida
como o julgamento dos aspectos do produto ou servico que proporcionaram um consideravel
grau de preenchimento das expectativas dos clientes.

Analisando o aspecto gerencial, a satisfacdo € hoje uma meta perseguida pelas
empresas, pois clientes satisfeitos sd0 menos suscetiveis a mudancas de marca, tendem a
estabelecer vinculo emocional com a empresa, promovem o boca a boca positivo, séo mais
rentaveis e tendem a ser maisleais (BATESON e HOFFMAN, 2001).

Diante do exposto, percebe-se que, apesar dos inUmeros estudos realizados, a
satisfacdo ainda é um tema a ser explorado por toda complexidade que evoca em situagctes
distintas (COSTA, 2004). Desta forma, entender como o pessoal de linha de frente (garcom,
recepcionista, manobrista...) influencia nesse comportamento € fundamental para o estudo dos
servigos. O topico seguinte apresenta do método de estudo utilizado.

METODO DE PESQUISA

O objetivo deste estudo é identificar a importancia das pessoas de linha de frente na
satisfacdo do cliente nos servicos.

Este trabalho possui um cardter exploratério, por assumir como principal objetivo o
fornecimento de diretrizes para um melhor entendimento da problemética enfrentada. As



técnicas mais apropriadas para a natureza exploratéria do estudo séo as de cardter qualitativo.
Por serem técnicas de pesquisa nao-estruturadas, proporcionam introspeccbes e a
compreensdo do contexto apresentado pelo problema (COOPER e SCHINDLER, 2003).

Para a coleta de informagdes ha duas possibilidades. Para estudos longitudinais, uma
amostra fixa € pesquisada ao longo do tempo. Para o corte transversal, a amostra € pesguisada
apenas uma vez (MALHOTRA, 2001). Para cumprir os objetivos deste trabalho a deciséo é
por um corte transversal Unico.

Dentre as possiveis formas de investigacdo qudlitativa, fez-se a opcdo pelo
desenvolvimento de mdiltiplos estudos de caso. Um estudo de caso, segundo Merriam (1998,
p.27), “€ uma investigacdo intensa, com descricdo holistica e cuja analise acontece em
simples instancia de um fenémeno ou unidade social”. Bruyne et al (1997, p.224-225)
afirmam que o “estudo de caso reline informagdes tdo numerosas e tdo detalhadas quanto
possivel com vistas a aprender a totalidade de uma situagcdo”. O estudo de caso ndo tem
intuito de generalizages, nem de responder aos objetivos formulados por meio de hipétese;
buscara, entretanto, uma descricdo densa e rica, no sentido de construir o real significado do
evento em estudo (STAKE, 1995; MERRIAM, 1998). A op¢do por multiplos casos foi
realizada por permitir um melhor entendimento do fenémeno.

A entrevista individual apresenta-se como uma forma para obtencdo de dados, visto
gue tem como funcdo entender o significado que os entrevistados atribuem as questdes e
situacdes relacionadas ao tema em estudo, a partir das suposi¢des do pesquisador. Tanto pode
ser utilizada como metodologia Unica na obtencdo de informagdes, como em conjunto com
outras técnicas de pesquisa. O valor das entrevistas pessoais esta na profundidade das
informacdes e no nivel de detalhamento que o entrevistador pode obter (COOPER e
SCHINDLER, 2003), considerando que este contato direto permite a andlise de elementos
aém das informacbes deliberadamente repassadas pelos entrevistados, como as expressdes
facials, corporais e entonacdo davoz (COX e ENIS, 1972).

Foram feitas entrevistas pessoais com os chefes de cozinha dos restaurantes e os
proprietérios dos mesmos. Foram também entrevistados clientes de restaurantes. Para estas
entrevistas foi adotada uma amostra ndo-probabilistica, por conveniéncia composta de 15
pessoas que gostam e freqlientam mensalmente o tipo de restaurante pesquisado. A partir dos
primeiros clientes entrevistados, estes indicaram outros gue também se encaixavam no perfil
pesquisado, caracterizando assim uma amostragem nao-probabilistica do tipo “bola de neve’,
onde os entrevistados subsegiientes sdo selecionados com base em informagdes fornecidas
pelos entrevistados iniciais. A principal vantagem deste tipo de amostragem € que ela
aumenta substancialmente a possibilidade de localizar a caracteristica desgjada na populacdo
(MALHOTRA, 2001, p. 308). O roteiro de entrevista foi pré-estabelecido no intuito de buscar
respostas significativas ao problema de pesquisa.

Para interpretar os dados coletados foi feita uma andlise de conteldo buscando
apreender as principais dimensdes descritas pelos entrevistados. Segundo Kassarjian (1977,
p.10), a andlise de contelido € uma descri¢do cientifica, objetiva, sistematica, quantitativa e
generalizavel do contedo de uma comunicacdo. Para realizé-la, as etapas seguidas foram a
adocao de uma unidade de analise e a criacdo de categorias de andlise, que tiveram como base
0S esquemas conceituais obtidos por meio darevisdo de literatura.



ANALISE E DISCUSSAO DOSRESULTADOS

Com o objetivo de clarificar os construtos investigados, foram realizadas nesta
pesguisa quinze entrevistas com clientes de restaurantes gastrondémicos, além da revisdo de
literatura. Na andlise das entrevistas dos clientes foi feita uma andlise de contelido, e os
critérios usados para avaliar os seus significados foram baseados na escolha dos restaurantes,
no ambiente, na influéncia do pessoa de linha de frente, nas emocdes e na satisfagdo do
consumidor com a experiéncia em restaurantes gastrondmicos. Esta anélise tem por base o0s
critérios determinados por Kassarjian (1977, p.12), seguindo as etapas de selecdo da amostra,
escolha da unidade de andlise e criagdo da categoria de andlise. A unidade de andlise
escolhidafoi “tema’, pois, como afirma o autor, 0 tema esta entre as unidades de andlise mais
Uteis na anadlise de contelido, visto que opinides, valores, crengas e atitudes geralmente sdo
descritas dessa forma.

Foram realizadas cinco entrevistas com chefes de cozinha e com os proprietérios dos
cinco restaurantes associados a “Boa Lembranca’ localizados na Regido Metropolitana do
Recife. Em quatro restaurantes os chefes de cozinha também eram os proprietarios dos
mesmos. Todas as entrevistas foram gravadas com a autorizacdo dos entrevistados para que
fosse possivel transcrevé-las e efetuar a analise de contetido. Os restaurantes séo classificados
da seguinte maneira: Quina do Futuro e Kojima sdo restaurantes japoneses, Pomodoro Café é
um restaurante italiano; Chez George € um restaurante francés contemporéaneo e Oficina do
Sabor € um restaurante regional mas com uma proposta de cozinha contemporénea que
mistura os ingredientes locais com as técnicas francesas da cozinha cléssica. Apesar destas
propostas gastrondémicas distintas, estes restaurantes apresentam algumas caracteristicas
similares.

Todos os restaurantes plangjaram o ambiente de modo a se adequar ndo sb ao publico
visado, mas também a proposta do estabel ecimento de ser um restaurante temético ou ndo, de
funcionar nos horarios do almoco e jantar ou somente durante o jantar.

Quanto a andlise dos clientes de restaurantes gastrondmicos, 0 primeiro aspecto
tracado foi o perfil dos entrevistados conforme o Quadro 1 a seguir.

Entrevistado Género Idade Ocupacao

El Feminino 52 anos Funcionéria Plblica

E2 Masculino 38 anos Professor

E3 Feminino 27 anos Gerente de Alimentos e
Bebidas

E4 Feminino 47 anos Nutricionista/ Professora

E5 Masculino 45 anos Gerente Regional

E6 Masculino 56 anos Médico

E7 Feminino 42 anos Jornalista/ Professora

E8 Feminino 49 anos Economista

E9 Feminino 34 anos Estudante




E10 Masculino 29 anos Engenheiro / Professor
E1l Masculino 53 anos Advogado

E12 Masculino 39 anos Funcionario Piblico
E13 Feminino 29 anos Jornalista/ Produtora
El14 Feminino 64 anos Socidloga/ Professora
E15 Masculino 36 anos Empresario

QUADRO 1 — Perfil da Amostra.

A amostra € composta por 8 mulheres, e 7 homens que estéo na faixa de 45 a 54 anos.
A freqléncia dos entrevistados ao tipo de restaurante pesquisado variou de uma vez até mais
de quatro vezes a0 més. Os dados indicam que possivelmente esses entrevistados estéo
familiarizados com a experiéncia em restaurantes gastrondémicos.

Os significados desta experiéncia séo amplos e englobam o ato de saciar a fome com
uma comida de qualidade, ter prazer, se divertir, sair da rotina, relaxar, ver e ser visto e
desfrutar de uma companhia, como ressaltou E 15: “Sair pra comer pra mim, ndo é sO
sinénimo de boa comida, ou de satisfazer a fome, ndo é isso. A mesa pra mim esta atrelada a
boa companhia, a0 bom papo. Teoricamente, vocé sai do seu mundo tradicional, do seu
mundo feijdo com arroz, do seu trabalho e tudo mais e vai paraum lugar para vocé se divertir,
conversar, tentar dar uma relaxada, e como coroamento dessa noite agradavel, vocé
experimentar uma comida que, em tese, vocé ndo teria no seu dia-a-dia na sua casa’ (Homem,
36 anos).

Estes significados demonstram que a experiéncia em um restaurante gastrondmico €
percebida como uma experiéncia tanto heddnica quanto utilitaria, reforcando estudos
anteriores (HANSEN et al, 2005). Os aspectos heddnicos desta experiéncia foram mais
destacados nas falas dos entrevistados.

A qualidade e o sabor da comida foram dois dos principais critérios para a escolha de
um restaurante reforcando os achados anteriores (LEWIS, 1981; AUTY, 1992; MATILLA,
2001). Aliados a isto, foram ressaltados tanto critérios utilitdrios como prego, limpeza e
higiene, localizagéo e servico, quanto critérios hedénicos como a criatividade do chefe em
elaborar um cardapio diferente, a fama do chefe, o atendimento, os outros clientes e a ocasiao
de consumo, conforme relatou um dos entrevistados: “O primeiro critério € uma boa comida,
quando o chefe se propde a oferecer um prato diferenciado. Mas, aém de buscar um
restaurante de qualidade, também tem o prazer de buscar o diferente. A deciséo € um pouco
da vontade, do momento” (Homem, 39 anos). Estes achados corroboram o estudo de Kivela
(1997), quando este afirma que a quaidade da comida, o ambiente, o prestigio e a
amabilidade dos empregados foram as variaveis mais importantes para a escolha de
restaurantes gastronémicos em seu estudo em Hong Kong. Também estdo em consonancia
com os achados de Hansen et al (2005), que dividiram a experiéncia em restaurantes a la
carte em cinco categorias: 0 produto principal, o interior dos restaurantes, as interagcoes
sociais, acompanhia e a atmosfera.



O servico foi um aspecto muito destacado como determinante da (in)satisfacéo,
principalmente quando este é deficiente, conforme explica E 14: “O que mais me chama
atencdo em um restaurante € a qualidade do servico, que é sempre péssima. O pessoal que esta
na gastronomia, chamada hoje no Recife, em minha opinido ndo tem nenhuma idéia do que
sgjaisso: 0 atendimento; o trato dos garcons. Que ndo significa nem a grosseria, mas é afata
do conhecimento do que seja sentar em voltadamesa’ (Mulher , 64 anos).

O ambiente social, representado ndo sO pelos outros clientes mas também pela
interacdo com os gargons, também chama a atencdo: “A primeira coisa que eu presto atencéo
€ a qualidade do servico. Como eu sou recebida, como eu sou encaminhada para a mesa, se 0
restaurante esta cheio, como € que eles solicitam que eu espere um pouco, se eles me
motivam” (Mulher, 64 anos).

Dentre as causas de insatisfagdo, as mais citadas foram o servico, o atendimento dos
garcons, a falta de qualidade da comida e a quantidade da comida, conforme explica E 2:
“Num jantar, o garcom trouxe as bebidas e colocou tudo na mesa a0 mesmo tempo, sem se
preocupar com de quem era o qué. Entéo eu disse de quem era e ele disse: “vgja ai’. Uma
Situacdo dessa deixa a gente realmente muito contrariado” (Homem, 38 anos).

A insatisfagdo gerada por falhas humanas também pode ser observada nesta fala do
cliente E 6: “Eu fui |4, pedi uma coca-cola e ele demorou 20 minutos para trazé-la. Depois fui
pedir uma explicagdo do prato ao garcom, ndo Sei se era novato, mas ndo soube explicar o
prato, e tudo demorou muito, entéo eu ndo fiquei muito satisfeita’ (Homem, 56 anos).

Segundo E 8, o pessoa da linha de frente é também um fator decisivo para a
(in)satisfacdo: “Mas 0 que me incomoda mais num restaurante é ser mal atendida, 0 garcom
ser demorado, ndo lhe dar atencdo, vocé até parece que esta fazendo um favor, que ndo vai
pagar pelo servico, entendeu?’ (Mulher, 49 anos)

Todos concordaram que 0s restaurantes possuem uma atmosfera. Através da andlise de
contetdo, foram criadas categorias sobre as dimensdes desta atmosfera nos restaurantes. Os
achados corroboram os estudos de Turley e Milliman (2000) ao classificarem os estimulos
atmosféricos em cinco grupos. exterior, interior geral, layout de loja, displays e as pessoas,
conforme quadro 2 a seguir:

Categorias O que compBe a atmosfera
Exterior O entorno e o estacionamento.
Interior Geral A iluminacdo; os odores, os cheiros, 0 som, o barulho, a temperatura, a

adequacdo da decoracdo, a apresentacdo da comida, a composicdo
harménica do lugar.

Layout A proximidade das mesas
Displays A decoracdo, os materiais usados, as cores
Pessoas As pessoas que freqlientam; os funciondrios, a interacdo entre os clientes, o

atendimento, como se é recebido.

QUADRO 2 — Fatores que Comp8em a Atmosfera dos Restaurantes Gastronémicos.



Foi percebido que os clientes percebem a importancia do pessoa de linha de frente na
sua satisfacdo neste trecho da entrevista cedida por E3: “Se ndo tiver um garcom atento, se
ndo tiver um servico adequado, ele servir errado, ndo limpar a mesa, vocé ter que ficar
chamando o garcom, acho que € o que eu mais reparo. Claro que o prato também, se vocé
pede um prato, a borda do prato vem suja, o prato vem desarrumado, perdeu o encanto.”
(Mulher, 27 anos).

Esta andlise proporcionou relevantes contribuicdes. A atmosfera de servico e as
emocOes durante o consumo foram destacadas como construtos importantes na experiéncia
em restaurantes gastrondmicos, reforcando a importancia de pesquisas académicas neste
campo de estudo.

Outro ponto que mereceu destague foi a importancia atribuida pelos entrevistados ao
ambiente social, representado tanto pelas interagdes entre os clientes e funcionérios quanto
pelas interacOes dos clientes entre Si.

CONCLUSAO

Foi comprovado por este estudo que o pessoa de linha de frente (principalmente os
garcons) contribuem para a satisfacéo dos clientes.

Um achado importante desta pesquisa foi a identificacdo que os fatores negativos
afetam mais significantemente os consumidores que 0s aspectos negativos. O nimero de
experiéncias negativas lembradas e descritas pelos entrevistados foi surpreendentemente
maior que as positivas.

Acredita-se que fatores internos como insatisfagdo dos funcionarios, fata de
motivacdo ou pouco treinamento sejam os principais responsaveis pelo baixo desempenho dos
profissionais descritos negativamente pelos clientes.

A escolha ndo-probabilistica da amostra impede generalizacGes, porém, o uso da
técnica de multiplos casos aproxima os achados desta pesquisa da realidade vivida nos
restaurantes de perfil similar aos investigados.

E sugerido a futuras pesquisas o desenvolvimento de hipéteses a partir desta pesquisa
exploratoria que possam ser testadas por métodos descritivos e permitam generalizacfes do
resultado.
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