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RESUMO

PESQUISA DE SATISFACAO DOS CONSUMIDORES:
ESTUDO DE UM RESTAURANTE DO NOROESTE DO RIO GRANDE DO SUL

AUTOR: Débora Gois dos Santos
ORIENTADOR: Adriano Lago

Para uma empresa do ramo alimenticio, ¢ de extrema importancia conhecer seus clientes, saber
qual é sua preferéncia de consumo, e principalmente o que lhe satisfaz. Sabemos que a
concorréncia entre restaurantes estd cada vez mais acirrada, sendo assim, ¢ fundamental que os
mesmos busquem a diferenciagdo tanto no alimento quanto nos atrativos que possam chamar a
atencdo dos consumidores, pois, cada vez mais os consumidores estdo exigentes e seletivos em
suas escolhas. Dessa forma, o estudo em questio busca analisar o grau de satisfacdo dos clientes
do restaurante da Associacdo dos Associados do Banco Brasil (AABB) de Palmeira das
Missdes/RS. Para tanto, foi aplicado um questionario através da ferramenta “Google Forms”, e
ficou disponivel para resposta de 28/08/2023 a 28/09/2023, tendo uma amostra de 45
respondentes. Com os resultados da pesquisa busca-se orientar as estratégias de captacio e
manutencdo dos clientes do referido restaurante. Com base nos resultados obtidos por meio do
questionario, ¢ relevante destacar alguns pontos nos quais o restaurante pode direcionar suas
atividades de marketing. Uma das questdes que teve um ponto negativo para o restaurante foi
referente aos precos praticados. Assim, tendo esse conhecimento em mente, ¢ possivel
implementar mais estratégias que despertem maior interesse dos mesmos em relagdo aos pregos
praticado. Também um ponto a ser observado foi a questdo sobre o que importa em um
restaurante para os clientes, os mesmos acham de estrema importancia a qualidade do alimento.
A organizagdo deve compreender a importancia de oferecer alimentos de qualidade que
satisfacam as necessidades e preferéncias desses consumidores.

Palavras-chave: Consumidor. Satisfacdo. Necessidades.



ABSTRACT

CONSUMER SATISFACTION SURVEY:
STUDY OF A RESTAURANT IN THE NORTHWEST OF RIO GRANDE DO SUL

AUTHOR: Débora Gois dos Santos
ADVISOR: Adriano Lago

For a company in the food sector, it is extremely important to know its customers, know what
their consumption preferences are, and especially what satisfies them. We know that
competition between restaurants is increasingly fierce, therefore, it is essential that they seek
differentiation both in food and in attractions that can attract the attention of consumers, as
consumers are increasingly demanding and selective in their choices. choices. Therefore, the
study in question seeks to analyze the level of customer satisfaction at the Banco Brasil
Associates Association (AABB) restaurant in Palmeira das Missoes/RS. To this end, a
questionnaire was administered using the “Google Forms” tool, and was available for response
from 08/28/2023 to 09/28/2023, with a sample of 45 respondents. With the results of the
research, we seek to guide the strategies for attracting and maintaining customers of the
aforementioned restaurant. Based on the results obtained through the questionnaire, it is
important to highlight some points on which the restaurant can direct its marketing activities.
One of the issues that had a negative point for the restaurant was related to the prices charged.
Therefore, with this knowledge in mind, it is possible to implement more strategies that arouse
greater interest among them in relation to the prices charged. Also, a point to be observed was
the question of what matters in a restaurant for customers, the memos consider the quality of
the food to be extremely important. The organization must understand the importance of
offering quality food that meets the needs and preferences of these consumers.

Keywords: Consumer. Satisfaction. Needs.
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1. INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Compreender o comportamento do consumidor significa compreender como as pessoas
buscam e consomem os produtos ou estabelecimentos disponiveis. Da mesma forma, € possivel
compreender quais sdo suas necessidades no momento da escolha, analisando suas agdes
durante o processo de compra e sua experiéncia como consumidores. O estudo do
comportamento do consumidor pode ser definido como a andlise das unidades de compra ou
devolugdo do cliente, envolvendo a aquisicdo, consumo ¢ descarte de bens, servigos,
experiéncias e opinides. (MOWEN; MINOR, 2003).

As empresas no ramo da alimentacdo estdo cada vez mais se destacando no mercado e
procurando compreender o perfil dos clientes, os elementos que afetam a decisdo de escolher
um restaurante, a opinido dos clientes e se eles estdo satisfeitos ou insatisfeitos com as empresas.

Escolher o restaurante como local de estudo, visto que este ambiente proporciona
diversas varidveis que instigam o consumidor, ocasionando algumas reagdes adequadas de
analise. O comportamento do consumidor constitui-se em inimeros estudos com diversos
elementos e alguns caminhos que podem ser seguidos, e comprar ¢ um ato e faz parte do nosso
dia a dia (LIMEIRA, 2008).

O trabalho em questdo tenta reunir informagdes para conhecer essas diferencas do
comportamento do consumidor pois, para Karsakian (2000), por mais que se queira estudar o
consumidor sera sempre dificil saber quais atitudes ele ird tomar associados a eventos que
possam ocorrer nas circunstancias propostas e sabemos que serao influenciados pelas
necessidades e diversidades que venham a ocorrer.

Para compreender como os clientes se comportam, ¢ necessario analisar seu perfil, seus
habitos alimentares, suas preferéncias, opinides e seu grau de satisfagdo com o restaurante. E
crucial dar voz aos clientes e estar receptivo ao que tém a dizer, a fim de auxiliar nas mudancas
necessarias € no gerenciamento eficiente do restaurante.

A pesquisa sobre o comportamento do consumidor também vem do conceito de
“marketing” centrado na demanda do consumidor e sua plena satisfa¢ao pois, para Rocha (2013,
p-4) “marketing ¢ um processo social, por meio do qual sdo reguladas a oferta e a demanda de

bens e servicos para atender as necessidades da sociedade”.



1.2 PROBLEMATICA

A comida esté presente em nosso dia-a-dia, seja em celebragdes ou para satisfazer nossa
vontade de uma boa refeicdo. No entanto, ¢ importante buscar um lugar que ofereca alimentos
de qualidade, onde o ambiente e o atendimento também superem as expectativas do cliente.
Gronroos (2015) afirma que, os servicos tém de dispor de um gerenciamento diferente dos
aplicados aos produtos fisicos, uma vez que tendo atributos de simultaneidade entre a produgao,
entrega e consumo o cliente tende a procurd-lo mais. O autor destaca ainda que a
heterogeneidade e a versatilidade relacionada aos servigos, formam com que ocorram
problemas em inserir modelos na conduta do servigo.

A pesquisa tende a compreender a experiéncia de consumo reconhecendo qual ¢ a
maneira que satisfaz os clientes, uma vez que o restaurante da AABB de Palmeira das Missdes
ndo tem um entendimento profundo de que maneira seus consumidores reagem aos produtos e
servigos ofertados.

Portanto, compreender o que o consumidor considera mais importante na hora de
consumir a refei¢ao que lhe ¢ oferecido, isto ¢, o que o induz a consumir determinado alimento,
quantidade que ¢ gasto, frequéncia de consumo e escolha do local para consumir.

Cabe salientar que a concorréncia entre restaurantes esta crescendo, a procura por
concorréncia ¢ algo essencial, visto que, como consequéncia do vasto nimero de dados e itens
a disposicdo nos estabelecimentos, os clientes encontram-se com maior seletividade em suas
escolhas (BERNARDO; FEREIRA; MARTINS, 2015).

Nota-se que sdo varios motivos capazes de influenciar no comportamento do
consumidor, deste modo, considere-se o seguinte problema da pesquisa: qual ¢ o grau de

“satisfacdo” dos clientes do restaurante da AABB de Palmeira das Missdes/RS?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Avaliar o grau de satisfacdo dos clientes do restaurante da AABB de Palmeira das

Missdes/RS.



1.3.2 Objetivos Especificos

» Caracterizar o comportamento de consumo dos clientes do restaurante;
» Identificar fatores que influenciam na satisfacdo do consumidor em relagdo ao restaurante;
»Mensurar a percepcao dos clientes;

»Propor melhorias para o restaurante em questao.

1.4 JUSTIFICATIVA

Para as empresas que desejam se manter competitivas no mercado, ¢ fundamental
conhecer as demandas dos consumidores a fim de satisfazé-los e posicionar seus produtos
adequadamente. Nesse sentido, realizar um estudo para determinar o nivel de satisfacao dos
clientes do restaurante da AABB ¢ de extrema importancia, pois permite que a organizacao
planeje e execute estratégias de forma eficaz.

No que diz respeito a empresa, ¢ de suma importancia compreender e assimilar o
comportamento do cliente, uma vez que isso lhe permitira posicionar-se diante dos desejos dos
consumidores e da concorréncia local. Quanto melhor o restaurante entender o comportamento
do seu publico, mais chances terdo de aprimorar seu portfolio de produtos e servicos, ajustando-
os de acordo com as expectativas dos consumidores e, assim, obtendo resultados positivos para
a organizacao.

E muito importante também, conhecer o sentido do conceito de “satisfacdo”, assim
como afirma Kotler (2006, p. 142) “satisfacdo ¢ a sensagdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparagdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as
expectativas do comprador”.

De fato, ¢ um estudo dos métodos que os individuos vivenciam ao decidir usar seus
recursos disponiveis para uso, concretizando deste modo uma conexdo com a finalidade de
estudo para os profissionais que estudam o “marketing” buscando determinar as necessidades
e orientar os clientes no consumo dos produtos com varias pessoas, grupos ou estabelecimentos
que efetuam varios papéis (LIMEIRA, 2008).

Diante desta denominagdo, ¢ preciso ressaltar questdes como o respeito e empatia as
diversas situagdes que podem surgir em decorréncia da satisfacdo positiva ou negativa dos
clientes. Para as instituigdes, associagdes, empresas € organizagdes que possuem o objetivo de
uma boa qualidade ¢ preciso ressaltar sempre em suas pautas com os funciondrios essas
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questdes. Kotler (2006) também afirma que satisfazer clientes ¢ um trabalho continuo, por isso
deve ser mantida a qualidade do servigo e do produto a todo momento.

Quando a empresa, se esforca para atender as necessidades dos seus clientes, a
comunidade podera se favorecer pois, uma vez que a empresa esta comprometida a agradar seus
consumidores do melhor modo possivel mais sera o nivel de satisfagao.

Para Hawkins (2018) as empresas devem entender as necessidades de seus grupos de
consumidores-alvo, pesquisando os dados demograficos, necessidades e estilos de vida de seus
consumidores. Isso geralmente ¢ feito através de métodos de pesquisa do consumidor, como
grupos focais e entrevistas em profundidade.

As empresas podem usar a ldgica e a intuicdo para segmentar as necessidades do
consumidor em diferentes variaveis, como idade, sexo, estilo de vida, classe social, etnia e status
familiar. Algumas empresas até segmentam, concentrando-se em uma variavel especifica para
categorizar as necessidades de um grupo de consumidores.

Por fim, ressalta-se também a importancia da realizacdo de estudos académicos,
podendo ser usado como fonte para pesquisas futuras, trazendo conceitos ja conhecidos dos
profissionais da area, permitindo que as pessoas tenham mais conhecimento sobre a satisfagao
dos clientes e alguns subsidios teoricos. Tendo em vista que a pesquisa em questdo trard ndo
apenas beneficio a empresa, mais também a minha formacdo académica ¢ a de grandes

profissionais futuros, sendo uma area profissional que abrange um grande ntimero de trabalho.



2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sao apresentados e discutidos os conceitos utilizados para maior entendimento
do estudo em questdo. A principio, ¢ efetuado uma perspectiva sobre a histéria e importancias
dos restaurantes, logo em seguida pesquisas recentes para que se tenha uma nog¢do de
conhecimento sobre o comportamento dos consumidores, também quais sdo os fatores
influenciadores na tomada de decisdo dos clientes, assim tendo o propdsito de garantir as

conclusdes desta pesquisa.

2.1 HISTORIA E IMPORTANCIA DOS RESTAURANTES

Segundo o Dicionario Portugués, um restaurante ¢ definido como "um local onde sdo
servidas refei¢des ao publico, por meio de pagamento". Por este sentido, os restaurantes sao
praticamente mais antigos quanto a nds. A partir do inicio os restaurantes, tinham o papel de
oferecer comida a pessoas que se encontravam longe de suas casas, assim como afirma Corréa
(2012, p. 23) “A importancia das atividades de servigos na economia ocidental apresenta uma
ciclicidade histérica interessante: elas existem, enquanto categoria de atividade econOmica,
desde a Grécia classica”.

Inicialmente, o termo "restaurante" surgiu na Francga para descrever estabelecimentos
que serviam caldos revigorantes. Durante a revolucdo industrial, os operdrios franceses
costumavam se dirigir as grandes industrias assim que amanhecia e, devido a intensa demanda
de trabalho, esses caldos eram oferecidos para ajudar a combater o cansago dos trabalhadores
(GUERRA 2018). Porém, ¢ importante ressaltar que também havia estabelecimentos que
serviam comida, como tabernas, estalagens e cafés, mas esses eram frequentados apenas pelos
mais abastados e pelos nobres, que eram agraciados com banquetes (GUERRA 2018).

Apesar de haver duvidas em relacdo as origens dos restaurantes, sabemos que eram
espagos publicos aonde as pessoas iam para se alimentar. Assim como relata Kiefer (2002) a
origem dos restaurantes se deu na China no século XIII.

Assim como Oliveira (2019) afirma que em decorréncia da chegada da revolucao
francesa, a classe média se desenvolveu de forma mais ampla e, em decorréncia disso, ocorreu
o surgimento dos primeiros restaurantes que até hoje em dia sdo nos oferecidos.

No Brasil, ainda nao se sabe como se originou os restaurantes, acredita-se que além das

escolas, hospedarias e mosteiros, vale destacar o papel realizado pelos ranchos, durante o século



XVIII, e ndo apenas para refugios de viajantes, mas de maneira a se deslocarem entre fronteiras

(CASTELLL 2005).

2.2 PESQUISAS RECENTES SOBRE COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES

A necessidade de uma compreensdo mais profunda das metas, objetivos, reagdes e
comportamentos dos consumidores nao ¢ nada novo. H4 algum tempo, Henry Ford ignorou as
necessidades dos consumidores e foi forcado a realizar mudancgas radicais na sua linha de
montagem, resultando em novos produtos para alcancar a satisfagdo do cliente (VIEIRA, 2002).

Segundo Domingues (2020), os consumidores atualmente estdo sendo mais exigentes,
motivo pelo qual buscam um atendimento personalizado durante o processo de compra.
Portanto, ¢ necessario que a organizacdo e os funciondrios estejam preparados para dedicar
atencdo aos clientes, a fim de incentiva-los a retornar ao estabelecimento.

O estudo do comportamento dos consumidores ¢ um campo amplo de pesquisa, com
diversas abordagens que podem ser seguidas como algo comum e muito presente na sociedade.
O comportamento relacionado ao consumo precisa ser estudado com o objetivo de compreender
seu aspecto social. Isso inclui diferentes perspectivas, como raciocinio ldgico, psicologico e
emocional, entre outras (LIMEIRA, 2008).

Conforme ressaltado por Dantas (2014), ¢ fundamental que as empresas levem em
consideracdo a satisfagdo do consumidor ao procurar se manter competitivas no mercado. Isso
ocorre porque a lealdade do consumidor depende de sua satisfacdo, que requer um esforco
consideravel por parte do negdcio. Buscar conquistar clientes fiéis também exige
comprometimento e dedicagdo da empresa.

Entendendo que ¢ indispensavel capacitar os colaboradores, destinando investimentos
nessa area visando o progresso da empresa. Tal iniciativa serd um investimento da organizacao
na exceléncia dos produtos e servigos, além de contribuir para satisfagdo dos clientes,
promovendo uma melhora na eficiéncia produtiva e nos ganhos financeiros da empresa.

As pessoas ndo sdo apenas um componente da vida produtiva das organizagdes. Elas
representam o elemento central de sua dindmica, proporcionando energia as atividades e
processos, estimulando inovagdo, criando e recriando contextos e situagdes que podem
impulsionar a organizacao a se posicionar de maneira competitiva, cooperativa e diferenciada
em relagdo aos clientes, outras empresas e ao ambiente de negdcios em geral (DAVEL;

VERGARA, 2001).



Devido a esse motivo, em uma institui¢ao, ¢ possivel que individuos cuidadosamente
escolhidos e orientados possam transformar uma situacdo desfavoravel em uma situacao
vantajosa no ambiente de trabalho. Essas pessoas t€ém o potencial de unir todos os colaboradores
para alcancar um objetivo comum: garantir que a empresa atinja os objetivos necessarios para

0 seu crescimento.

2.3 FATORES INFLUENCIADORES NA TOMADA DE DECISAO

A tomada de decisdo do consumidor ¢ um processo multidimensional que envolve
muitos fatores. Estes incluem dados demograficos, estilo de vida e valores culturais. Ao tomar
decisdes sobre varias pessoas ou familias, deve considerar suas necessidades e desejos
individuais. Estes podem incluir onde a familia quer ir de férias ou jantar (HAWKINS 2018).

Para o autor Vieira (2002), o método que o consumidor decide tomar nas suas decisdes
de compra, apresentam algumas ferramentas importantes para analisar as caracteristicas de
influéncia pessoal e processo de tomada de decisao do consumidor. A par destas ferramentas,
encontramos algumas diferencas de consumidores a partir do interesse por diferentes categorias
de produtos neste segmento de mercado, formando assim opinides muito influentes nas
comunidades em que vivem, e através dos diferentes canais de comunicacdo a divulgar.

Segundo Biazon (2020), hoje em dia, varios sdo os fatores que influenciam no processo
de compra dos consumidores. Os profissionais de “marketing” e os funcionarios da organizagao
devem olhar para isso de uma perspectiva diferente. E necessario entender cada situagdo e

manté-la em mente. Observe o que o consumidor precisa para entender cada fator.

Figura 1- Fatores que influenciam no processo decisorio de compra.

Fatores Culharais Fatores Sociais Fatores Pessoais Fatores Psicoldgicos

* Cultura * Grupos de *Idade e Estigio do
Referéncia Ciclo de vida
* Subcultura
* Famihia * Ocupacio
*Classes Sociais
* Papeis e Posigdes * Condiches
Socials Econdmucas
«Estilo de Vida
* Personabdade

Fonte: Adaptada de Kotler,1998.



Todas as atividades que determinam uma sociedade e seus processos organizacionais,
sejam elas publicas ou privadas, envolvem principalmente processos de tomada de decisdao. A
tomada de decisdo ¢ fortemente influenciada por paradigmas e paradoxos, que podem confundir
decisdes e levar a resultados errados, consequéncias indesejaveis ou perigosas, mesmo quando
as alternativas sdo corretas e as suposi¢des sdo consistentes.

Geralmente, o processo ¢ extremamente complicado devido a fatores como o niimero
de alternativas a considerar, o que geralmente significa atingir objetivos diferentes e
conflitantes. Além disso, a falta ou excesso de informacdes, as incertezas relacionadas e varias
propriedades para cada alternativa podem tornar a tomada de decisdes extremamente dificil

para o consumidor (MENEZES, 2007).



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para que os objetivos do presente estudo sejam atingidos, torna-se necessario apresentar
os procedimentos metodologicos. A metodologia consiste em tipologia da pesquisa, etapas da
pesquisa, instrumento de coleta de dados, universo e amostra da pesquisa, pesquisa de campo,
tabulagdo e analise de dados obtidos por meio de questionario aplicado na organizagdo

estudada.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

No sentido de apresentar a atual pesquisa classifica-se como de natureza aplicada, que
conforme Gil (2010) destaca que, a pesquisa ¢ conceituada como uma pesquisa que ¢
direcionada a obten¢do de informag¢des com objetivos a utilizacio em uma conjuncao
caracteristica.

Quanto a abordagem se classifica como “quantitativa”, que para a compreensao de Diehl
e Tatim (2004), permite ser descrito com mais complexibilidade certas adversidades e podendo
contribuir para métodos de variagdo. No que se refere aos intuitos este estudo se classifica como
pesquisa descritiva pois, visa apresentar os atributos dos consumidores e 0s motivos que os
fazem a tomar tais decisdes.

Desta forma, a conjung¢ado propria de um individuo ou um grupo ¢ considerada como um
objeto de pesquisa, que pode resolver uma ampla gama de aspectos sociais. Segundo Gil (2012),
o principal objetivo das pesquisas descritivas, € caracterizar os atributos de determinada
populagdo ou acontecimento.

Quanto ao procedimento, trata-se de um levantamento, segundo Gil (2008),
levantamento ¢ a questdo direta dos consumidores das quais as atitudes que se deseja saber.
Advém o pedido de conhecimentos a determinado grupo de consumidores no que diz respeito
ao problema estudado para, logo depois, por meio da andlise quantitativa, alcangarem os

resultados equivalentes aos dados coletados.

3.2 ETAPA DA PESQUISA

Primeiramente, foi realizado um encontro para discussdo sobre qual seria o tema

estudado e que traria beneficios para o restaurante da AABB de Palmeira das Missdes. Apos



essa definicdo, a pesquisadora classificou o tipo de pesquisa que seria realizada. A partir dessas
defini¢des, foram coletados dados relacionados ao tema estudado, obtidos por meio de livros,
revistas, estudos académicos publicados em periddicos e sites. Esses dados foram utilizados
para desenvolver o referencial tedrico, bem como para criar uma base para a elaboragdo do
instrumento de coleta de dados.

ApOs essa pesquisa bibliografica, deu-se inicio a elaboracao do instrumento de coleta
de dados, pois através dele ¢ possivel compreender o comportamento do consumidor de forma
mais aprofundada. O questionario se encontra no (Apéndice A), adaptado de um estudo ja
realizado por (SANTOS 2014).

Assim compreendendo perguntas com respostas predefinidas que visam atender as
necessidades dos clientes e obter sua concordancia em relagdo a determinados temas. Apds a
elaboracdo do instrumento de coleta, a pesquisadora definiu como populacdo os clientes do
Restaurante da AABB. A amostra foi selecionada por conveniéncia e contou com a participagao
de um total de 45 clientes que responderam.

A coleta das respostas deste questionario foi realizada de forma online, utilizando a
plataforma "Google Forms", no periodo de 28/08/2023 a 28/09/2023. A populagdo do
restaurante ¢ composta por aproximadamente 500 clientes, considerando que eles frequentam
o restaurante ocasionalmente. O questiondrio gerado pela plataforma permitiu a criagdo de um
link para preenchimento, o qual foi enviado para a pesquisadora pelo WhatsApp e, em seguida,
compartilhado nas redes sociais da empresa. Quanto ao tratamento desses dados, a ferramenta

Microsoft Excel foi utilizada para a elaboracao de graficos e tabelas.

3.3 INSTRUMANTO DE COLETA DE DADOS

Para a elabora¢do do questionario, foi usado as citagcdes usadas no referencial teorico
para se ter um entendimento mais profundo. O instrumento de coleta foi composto por um total
de “16 questdoes”. O questiondrio contém trés partes onde a primeira trata sobre o perfil do
cliente, parte dois sobre o que ele considera mais importante na hora de escolher um restaurante,
e a parte trés sdo perguntas fechadas destinadas a entender o que determina a decisdo e o que
influencia o cliente a procurar a empresa em questdo. Também foi usada escala Likert que vai
de “nada satisfeito, “pouco satisfeito, “satisfeito” a “muito satisfeito”

O questionario também ¢ composto por questdes referentes ao perfil dos respondentes:

sexo, idade, grau de escolaridade e renda. Para Malhotra (2006), a contagem dos nimeros das
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respostas relacionadas as alteragdes de valores a expor esses resultados em porcentagem. Os
respondentes foram os clientes do restaurante da AABB localizado em Palmeira das Missdes-

RS.

3.4 TABULACAO E ANALISE DOS DADOS

ApOs a coleta dos dados, a tabulagdao dos mesmos teve inicio no dia 28 de setembro,
sendo que primeiro se inicio pelas questdes de satisfacdo, concordancia e por tltimo as questoes
referentes ao perfil dos respondentes. Ao final da tabulacdo foi calculada a porcentagem das
respostas e gerados os quadros e graficos usados para analise dos resultados da pesquisa. Para
a realizacao da andlise dos dados por meio de andlise do tipo descritiva, os pesquisadores
realizaram cruzamentos entre as citacdes obtidas no referencial tedrico, para se ter uma andlise

concreta de determinadas respostas.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta etapa da pesquisa sdo apresentados os resultados da pesquisa de campo obtidos
através da tabulacdo dos resultados do questionario respondido pelos consumidores. No item
4.1 destacasse o perfil e as caracteristicas dos respondentes. Posteriormente, tentamos
determinar quais fatores contribuiram para as decisoes, € quais sdo suas opinides sobre esses
fatores. Por fim, sdo feitas algumas contribuicdes e sugestdes para que as empresas de
restaurante que possam compreender os fatores que influenciam as decisdes dos consumidores.
Com isso direcionando suas agdes de “marketing” para influenciar o comportamento do

consumidor para atender as suas necessidades.
4.1PERFIL DOS RESPONDENTES

Nesta subsecao, sdo fornecidos dados relativos ao perfil dos 45 clientes que participaram
da pesquisa, por exemplo, sexo, idade, grau de escolaridade, estado civil e renda. O grafico

abaixo ¢ sobre os dados obtidos sobre o sexo dos respondentes da pesquisa.

Grafico 1- Sexo dos respondentes da pesquisa

Masculino

Feminino

=7 30
% o NG By

Fonte: Dados da pesquisa
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Como pode ser observado no Grafico 1, o publico que frequenta mais o restaurante € o
feminino com 53,3%, enquanto o grupo masculino representa 46,7% dos clientes. Para Kotler
e keller (2006) acreditam que a maior parte do publico seja o feminino, com tudo as
organizagoes estdo sempre direcionando suas estratégias de marketing para esse grupo.

No Grafico 2 sdo apresentadas as faixas etarias dos clientes.

Grafico 2- Faixa etaria dos respondentes da pesquisa

15

10

De 25a31anos De 39a45anos Maisde 46 anos De 32a 38 anos De 18 a 24 anos

Fonte: Dados da pesquisa

No Gréfico 2 pode-se observar que a maior porcentagem de respondentes ¢ de idades
entre 32 a 38 anos, sendo que os mesmos representam 28,9% da amostra. Logo ap6s esse grupo
vem os respondentes com mais de 46 anos, com 24,4%, e respondentes com idades entre 25 a
31 anos com 17,8% e os respondentes com idades entre 18 a 24 13,3% e 39 a 45 anos com
15,6%.

O graéfico 3 refere-se ao estado civil dos respondentes.
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Grifico 3- Estado Civil
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Fonte: Dados da pesquisa

Como pode ser observado no Grafico 3, a grande maioria dos consumidores ¢ do grupo
dos casado/unido estavel que representa 57,8% da amostra. O segundo grupo ¢ dos solteiros
com 35,6%, os separados com 4,4% e os vitvos com 2,2%. No grafico 4 apresenta os dados

referentes ao grau de escolaridade dos respondentes.
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Grafico 4- Grau de escolaridade
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Fonte: Dados da pesquisa

Notasse que a maior parte dos respondentes tem ensino superior completo com 35,6%,
com 17,8% os que completaram no ensino médio, 24,4% os com ensino superior incompleto
20%, e os que ainda estdo no fundamental 2,2% da amostra.

A renda também pode ser um fator que influencia para a ida do cliente ao restaurante.

No Grafico 5 ¢ apresentado a renda aproximada dos consumidores.
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Grafico 5- Renda mensal
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1.760,00 3.080,00 2.200,00

Fonte: Dados da pesquisa

No grafico acima notou-se que 46,7% da amostra diz receber mais que R$ 3.080,00 por
més, logo em seguida 17,8% dos respondentes recebem entre R$ 2.200,00 ¢ R$ 3.080,00, com
13,3% entre R$ 880,00 ¢ R$ 1.320,00 ¢ 11,1 recebem entre R$ 1.320,00 a 2.200,00. A renda
tem o potencial de exercer influéncia na tomada de decisdo dos consumidores, dessa forma, a

empresa deve focalizar suas estratégias de marketing no publico-alvo que pretende conquistar.

4.2 HABITOS DE ESCOLHA RELACIONADOS A RESTAURANTES

Esta secdo apresenta alguns héabitos de consumo de pessoas que vao em restaurantes, € com que

frequéncia vao 14 e quais suas preferéncias em um restaurante.
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Grafico 6- Com que frequéncia vai ao restaurante da AABB?

Diariamente Semanalmente

CQuinzenalmente

Mensalmente

Fonte: Dado da pesquisa

Observa-se que 15,6% dos respondentes vao diariamente ao restaurante e também com
a mesma porcentagem 15,6% vao semanalmente. Ja 11,1% dos clientes vao quinzenalmente ao
estabelecimento. Merece énfase também aos clientes que vem mensalmente ao restaurante com
57,8%.

Kotler (2009) ressalta que € de estrema importincia a fideliza¢do dos clientes e destacou
que apenas atendé-lo para conquista-lo ndo serd o suficiente. Segundo os autores, mesmo
satisfeitos, os consumidores podem ser atraidos pelos concorrentes. Para o autor, a lealdade ¢
construida ao longo do tempo e exige o comprometimento de todos os colaboradores para criar
um vinculo emocional entre a organizacdo e o consumidor. Nesse contexto. Nora e Heikki
(2017) também apontam que o reflexo do valor percebido da lealdade pode ser aumentado se
os recursos de marketing utilizados pelas empresas forem utilizados de forma otimizada.

Um outro aspecto relevante a ser considerado, € a maneira como as pessoas praticam os

seus habitos de consumo conforme mostra no Grafico 7.
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Grafico 7- Na maioria das vezes vai ao restaurante?

Sozinho(a)

Acompanhado(a)

Fonte: Dados da pesquisa

A andlise do grafico 7 evidencia que a grande maioria dos consumidores costuma
frequentar o restaurante acompanhado 73,3%, enquanto apenas 26,7% afirmam ir sozinho. A
vida acaba interferindo em diversos hébitos antigos e, mesmo assim, muitas pessoas buscam ter
uma companhia durante as refei¢des, o que muitas vezes se torna um dos fatores determinantes

na escolha.

4.3 MOTIVOS INFLUENCIANTES NA DECISAO DE ESCOLHA

Existem vérias razdes que influenciam na decisdo do cliente, e para uma empresa ¢
crucial estudar e identificar quais sdo os principais fatores de tomada de decisdo. Dessa forma,
a empresa pode destacar-se e ter uma vantagem competitiva no mercado.

Assim, serdo analisados os principais fatores que influenciam na decisdo dos
consumidores do restaurante. Em primeiro lugar, sera verificado o elemento mais importante

para a decisdo, como mostrado no Gréfico 8.
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Grafico 8- O que mais importa em um restaurante
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Fonte: Dados da pesquisa

Como pode ser observado no grafico 8, o fator mais importante para o consumidor € se
a comida ¢ de qualidade com 73,3%. Um alimento de qualidade envolve multiplos fatores inter-
relacionados como a escolha do produto, compra, recebimento, armazenamento,
descongelamento, pré-preparo, cozimento, resfriamento, armazenamento, reaquecimento,
distribuicdo, higiene de equipamentos, utensilios, o ambiente pessoal (ABREU, SPINELLI,
PINTO; 2011).

Um fator também bem importante para o cliente com 8,9%, ¢ se o ambiente ¢é de
qualidade, com 6,7% se esta dentro das condigdes financeiras dos mesmos. Koricka Gebska e
Gebski (2013) ressaltam que a condi¢do econdmica de uma pessoa tem impacto direto no seu
comportamento de escolha, pois a renda influencia os produtos ou servigos que ela pode obter
e utilizar. Entretanto, uma porcentagem de 4,4% diz se o restaurante respeita as pessoas, no que
diz respeito a “reputacdo” 2,2% consideram isso um fator importante.

O Grafico 9 aborda quem mais influéncia os respondentes a ir ao restaurante.
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Grafico 9- Quem mais influéncia a ir ao restaurante
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Fonte: Dados da pesquisa

No que diz respeito a quem exerce mais influéncia nas decisdes de escolha, 40%
responderam que ¢ o conjuge quem influencia. J& 31,1% disseram que ¢ a familia quem
influencia, enquanto 17,8% afirmam que sdo os amigos que exercem essa influéncia. Por sua
vez, 8,9% alegam que sdo os colegas de trabalho que influenciam a escolha de estabelecimentos
e, com 2,2%, afirmam que s3o os filhos(as) quem exercem essa influéncia. Como pode ser
observado o fator que teria mais influéncia para os consumidores ¢ o fator social.

Peter e Churchill (2010) destacaram que os grupos de referéncia tém algum impacto
sobre as opinides, sentimentos e comportamentos dos demais, embora os influenciadores nao
costumem tomar agdes diretas para dizer aos consumidores qual atitude adotar, ou seja, se
devem ou nao adotar. Nesse caso, sdo os proprios consumidores que permitem que as opinioes
alheias influenciem suas decisdes, pois levam em consideragdo os outros membros ao tomarem
decisdes de consumo. Hawkins (2018) destaca que a escolha dos consumidores se torna ainda
mais complexa quando sdo consideradas as necessidades e desejos de diferentes pessoas ou

grupos, por exemplo, quando familias precisam decidir onde jantar ou passar as férias.
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4.4 PONTOS FORTES E LIMITACOES DO ESTABELECIMENTO GASTRONOMICO

Neste item sdo explorados alguns dos elementos que os consumidores consideram mais
relevantes, o motivo que os levou a descobrir o restaurante, se recomendariam o
estabelecimento aos conhecidos e por qual motivo deixariam de frequentar o local. O grafico

10 aponta como o respondente conheceu o restaurante da AABB.

Grafico 10- Como vocé conheceu o restaurante da AABB?
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Fonte: Dados da pesquisa

Como pode ser observado no grafico 10, os dois pontos de maior destaque em razao que
levou o cliente a conhecer o restaurante ¢ a indicag@o de alguém com 75,6% e a propaganda da
empresa com 13,3%, também o Facebook com 6,7% dos votos € com a mesma porcentagem
2,2% Instagram e propaganda de raddio. Conforme Muniz (2009), a publicidade se apresenta
como uma estratégia para transmitir informagdes sobre uma organizagao ou seus produtos, de
modo a aumentar seu reconhecimento e despertar o interesse do consumidor.

A intensidade da publicidade também ¢ um indicio de exceléncia. Os consumidores t€ém
a tendéncia de inferir que marcas mais divulgadas possuem maior qualidade. Um motivo para
esta percepcdo ¢ que se acredita que o empenho prevé o €xito, e os investimentos em

publicidade sdo considerados um indicador deste empenho. Qualquer fator associado aos
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investimentos em publicidade, como midia, ou o uso de cor e frequéncia, pode incrementar a
percepcao de qualidade e influenciar na escolha (HAWKINS, 2015). Dessa maneira, destaca-
se a relevancia de investir recursos de forma eficiente e apostar em antncios que atinjam, de
fato, outros elementos.

A preocupacdo de conquistar clientes diz movimenta as alternativas para tornar-se
conhecido. Por outro lado, além de atrair clientes o restaurante precisa gerar fidelidade.
Portanto, identificou-se por qual motivo cada respondentes deixaria de frequentar o restaurante

da AABB.

Grafico 11- Motivo que deixaria de frequentar o restaurante
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Fonte: Dado da pesquisa

No que diz respeito aos aspectos que motivam os clientes a parar de frequentar o
restaurante, pode-se observar que os fatores "atendimento, qualidade e preco" possuem um
impacto maior, representando 84,4% do total, seguidos pela variedade, com 13,3%, e reputacao,
com 2,2%. De acordo com Francisco (2015), o preco ¢ um fator importante, entretanto, devido

a competitividade, ele sozinho ndo ¢ capaz de conquistar o cliente.
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4.5 PERCEPCAO DOS CLIENTES E OPORTUNIDADE DE MELHORIAS

A escala de Likert ¢ utilizada para avaliar o nivel de concordancia de uma pessoa em
relacdo a uma afirmagdo. Foi o psicologo Rensis Likert quem a criou em 1932. Essa escala ¢
um modelo que se aplica a pesquisas de opinido e satisfacao de clientes. Sao diversas as causas
que podem influenciar a decisdo de consumo, por isso é crucial que a empresa identifique quais
necessidades os clientes realmente possuem. Dessa forma, podera se destacar e obter vantagens
no mercado altamente competitivo.

Nesta subse¢do, sdo analisadas as possiveis oportunidades de melhoria para o
restaurante. Foi solicitado aos entrevistados que representassem seu grau de concordancia
seguindo o esbogo fornecido, onde 1 equivale a "nada satisfeito", 2 a "pouco satisfeito", 3 a
"satisfeito" e 4 a "muito satisfeito". Abaixo, apresenta-se os dados referentes ao gral de

satisfacdo dos respondentes.

Tabela 1- “Grau de satisfacao referente ao restaurante”

Fatores Nada Pouco Satisfeito Muito
satisfeito Satisfeito Satisfeito
Cortesia no atendimento 0,0% 2,2% 55,6% 42.2%
ggmpo do recebimento do pedido 0.0% 2.2% 51.1% 46,7%
eito
Pratos oferecidos 0,0% 2,2% 48,9% 48,9%
Limpeza das instalagdes 0,0% 0,0% 48,9% 51,1%
Decoragao do ambiente 0,0% 11,1% 42.2% 46,7%
Pregos praticados 4.2% 11,1% 64,4% 20,0%
Estacionamento 0,0% 8,9% 60,0% 31,1%
Formas de pagamento 2,2% 2,2% 53,3% 44.,4%

Fonte: Dado da pesquisa

Como pode ser observado referente a cortesia no atendimento que ¢ dado ao cliente,
55,6% dos respondentes estdo satisfeitos com a cortesia, e cerca de 42,2% dos respondentes
estdo muito satisfeitos, isso indica que o restaurante estd conseguindo proporcionar um
excelente atendimento aos memos. Para Tani (2018). a resposta que sera dada ao cliente,
publico ou consumidor ¢ fundamental para determinar a qualidade do atendimento. Nao ¢
apenas essencial resolver o problema do cliente, mas também ¢ vital ouvi-lo, transmitindo-lhe
a confianga de que sua situagdo serd solucionada com seguranca. Apenas 4,4% responderam

que estdo pouco satisfeitos com o atendimento.
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No que diz respeito a pergunta sobre o tempo do pedido feito 51,1% dos clientes estio
satisfeitos com ele, e 46,7% dos mesmos estdo muito satisfeitos com o tempo do recebimento
do pedido. Quanto mais habilidoso for o atendente, mais experiente e mais bem capacitado ele
serd. Por conseguinte, poderd identificar as necessidades e iniciar o processo de encontrar uma
solugdo antes mesmo do cliente ou publico concluir o seu raciocinio e determinar sua
necessidade. Ter a habilidade de fornecer um atendimento rapido nao implica em ser ineficiente.
As técnicas de desenvolvimento e percep¢ao das necessidades contribuem para aprimorar a
pratica (TANIA, 2018). Teve uma pequena porcentagem 2,2% que responderam estar pouco
satisfeito com o tempo oferecido.

Referente aos pratos oferecidos 48,9% responderam estar satisfeito e com a mesma
porcentagem responderam estar muito satisfeito. O aumento da consciéncia do consumidor em
relacdo a seguranga dos alimentos destaca a necessidade de investimentos e atencao por parte
dos estabelecimentos do ramo alimenticio, como uma maneira de satisfazer as expectativas de
um publico cada vez mais exigente, criando, assim, uma vantagem competitiva (SANTOS,
RANGEL, AZEREDO 2010). Nessa mesma linha, Vieira, Buainain e Spers (2010) afirmam
que atualmente o consumidor esté interessado em conhecer a origem e o processo de producao
dos alimentos adquiridos, portanto, seu comportamento impacta todo o sistema em questao,
uma vez que o cliente ¢ um agente fundamental no processo de prestacdo do servico. Também
teve uma pequena porcentagem 2,2% que responderam estar pouco satisfeitos com os pratos
oferecidos.

No que se refere sobre limpeza das instalagdes 51,1% dos respondentes disseram estar
muito satisfeito com a limpeza, ¢ 48,9% dos respondentes dizem estar satisfeitos. Para Barber
(2009) os clientes acreditam serem raras as possibilidades de avaliacao acerca da forma como
os alimentos s3o manuseados, bem como da seguranca e das praticas de higiene e limpeza dos
restaurantes que eles frequentam. Ja para Cracknell (2007), nos dias atuais, ¢ impossivel
encontrar restaurantes de sucesso que ndo sejam dedicados a higiene em tempo integral.
Frequentemente, os clientes preferem investir um pouco mais em sua alimentacdo do que
economizar e correr o risco de comprometer a saude.

Sobre a decoracdo do ambiente 46,7% dos clientes sente-se muito satisfeito com a
decoracao e 42,2% estao satisfeitos com o mesmo. Observamos que o ambiente é realmente um
fator importante para os clientes. Nao adianta ter pratos deliciosos se o ambiente nao agrada ao
publico. De acordo com os autores Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), a atmosfera e a estética

de um local tém um impacto significativo nas emocgdes e pensamentos das pessoas que o
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frequentam. Cores, musica, decoragdo e outros elementos influenciam os pensamentos
subconscientes sem serem percebidos. A presenca de caracteristicas estéticas pode criar
sentimentos de alegria, relaxamento e tranquilidade. Por outro lado, em alguns lugares, a
atmosfera pode causar melancolia, depressao e ansiedade. E cerca de 11,1% dos respondentes
disseram estar pouco satisfeito com a decoragdo do ambiente.

Analisando os dados obtidos referente aos pregos praticados no restaurante, vemos que
os dados sdo positivos, mas merecem atencdo, uma vez que cerca de 64,4% dos respondentes
sentem-se satisfeitos com os precos, € 20% estdo muito satisfeitos com os pregos. Por outro
lado, uma porcentagem 11,1% dizem estar pouco satisfeitos e 4,2% dizem estar nada satisfeitos
com os precos praticados.

Uma das caracteristicas mais importantes da precificagdo baseada na demanda ¢ o
“conceito de valor”, que o fornecedor de servicos deve compreender para poder estabelecer
precos de acordo com as propostas e expectativas do cliente. Portanto, ¢ igualmente relevante
considerar como os clientes definem valor e discutem sua estratégia de pre¢os no contexto do
valor (ZEITHAML, BITNER E GREMLER, 2014).

Observando as assertivas sobre o estacionamento do restaurante, pude observar que 60%
dos respondentes estdo satisfeitos com o espaco que ¢ destinado a colocar seus veiculos, e
31,1% dos respondentes estdo muito satisfeitos com estacionamento. Isso mostra que para os
clientes ¢ de extrema importancia, ter um espago reservado para que os mesmos tenham um
lugar para estacionar seus veiculos. Também teve um grupo de 8,9% de respondentes que esta
pouco satisfeito com o estacionamento.

Ao observar a questdo sobre a forma de pagamento, nota-se que, 44,4% dos
entrevistados sentem-se mito satisfeito com a forma de pagamento. Os clientes conseguem
pagar via pix, cartdo de credito de varias bandeiras, debito e obviamente no dinheiro, € 53,3%
estdo satisfeitos com a forma de pagamento, e com a mesma porcentagem 2,2% dos

respondentes estdo pouco satisfeitos e nada satisfeito.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a conclusdo desta atividade de estagio, a atuacao do estagiario nesta area continua
a desenvolver-se e a amadurecer. Dentro da unidade ha crescimento pessoal e profissional a
cada momento, pois o desempenho de cada atividade exige comprometimento, responsabilidade
e criatividade para atender a realidade da unidade.

A oportunidade de integrar essa equipe nesse periodo, além de aprimorar os
conhecimentos aprendidos em sala de aula, também promoveu mudangas no pensamento e no
comportamento diante de diversos problemas.

O propdsito deste estudo consistiu em examinar as percepcdes dos clientes que
frequentam o restaurante, através da analise das variaveis que impactam no comportamento dos
consumidores. No que tange aos elementos reconhecidos como de maior influéncia nas decisdes
de escolha do restaurante, destacam-se a diversidade e o valor dos produtos. A empresa deve
aprimorar suas estratégias para atrair o cliente, através de promogdes didrias ou semanais, e
constantemente apresentar aos clientes novos pratos culindrios, uma vez que as pessoas estao
cada vez mais avidas por novidades.

Com base nos resultados obtidos por meio do questionario, ¢ relevante destacar alguns
pontos nos quais o restaurante pode direcionar suas atividades de marketing. Assim, tendo esse
conhecimento em mente, ¢ possivel implementar mais estratégias que despertem maior
interesse dos mesmos. Em primeiro lugar, a organizagcdo deve compreender a importancia de
atrair visitantes de diferentes classes sociais, faixas etérias e niveis de escolaridade para oferecer
alimentos de qualidade que satisfagam as necessidades e preferéncias desses consumidores.

Assim sendo, observou-se que os clientes constatam certos elementos essenciais para a
qualidade dos restaurantes, tais como: instalagdes, atendimento, ambiente, € o prego. Nas
declaragdes dos consumidores, tornou-se perceptivel que eles ddao valor aos aspectos de
qualidade que compdem um produto ou servigo. Além disso, eles mencionaram que o ambiente
dos restaurantes era limpo, o atendimento era bom. Sob uma perspectiva de gestao, os
administradores de restaurantes devem dedicar atenc¢do e valorizar os elementos que englobam
a percepc¢ao da qualidade. Ao fazer isso, estardo atendendo as necessidades de seus clientes e
fomentando sua lealdade.

Considerando todos os resultados alcancaveis, pode-se constatar que a maioria dos
entrevistados esta extremamente contente com as instalacdes do restaurante. Além disso, todos

esses fatores trazem inumeras vantagens a empresa, pois ¢ fundamental que tudo esteja em
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perfeitas condigdes para que os clientes se sintam a vontade em um ambiente acolhedor,
proporcionando-lhes uma sensagao de alegria.

E importante observar, adicionalmente, que o parceiro ou parceira exerce a maior
influéncia nas decisdes de compra, quando se trata de influéncia humana. Isso destaca a
importancia de as empresas desenvolverem campanhas promocionais voltadas para essas
pessoas proximas, seja oferecendo descontos especiais aos indicados ou até mesmo
proporcionando um almogo gratuito para um parente que esteja comemorando aniversario, com
0 objetivo de conquistar ainda mais o seu publico.

Enquanto desempenhava suas atividades, o pesquisador alcancou o proposito de
descrever a fidelizagdo do cliente, valendo-se de alguns métodos de andlise que influenciam o
comportamento dos consumidores, visto que a maioria das pessoas estd indo ao restaurante de
forma casual e ndo demonstra um padrdo de gastos satisfatorio, o que pode indicar falta de
fidelidade. Uma ideia para o restaurante seria oferecer promog¢des em que os clientes que
frequentassem duas ou mais vezes por semana pudessem acumular pontos e, assim, ganhar um
almocgo gratuito como forma de premiar sua fidelidade. Outra sugestao seria oferecer um
almogo gratuito para aqueles que trouxessem seus amigos e familiares para comemorar seu
aniversario.

Portanto, ¢ considerado necessario implementar algumas estratégias de fidelizagdo
(marketing de relacionamento) que possam elevar a satisfacdo do cliente e estabelecer uma
relacdo fiel com a empresa. Em resumo, temos como objetivo compreender como as empresas
podem direcionar suas campanhas de marketing para influenciar o comportamento de consumo
de seus clientes.

Enfim, resta um sentimento de felicidade e sensagao de missao cumprida, pelos lagos
de amizade que desenvolvi e pelo conhecimento que adquiri, os quais levarei para sempre em

minha jornada.
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APENDICE

ANEXO A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

1.

Sexo
Feminino
Masculino

Idade

De 18 a 24 anos
De 25 a 31 anos
De 32 a 28 anos
De 39 a 45 anos
Mais de 46 anos

Estado Civil:
Solteira (o)
Casada(o)/Unido estavel

Separada(o)/divorciado
Viava(o)

Qual ¢ o seu grau de escolaridade?
Ensino médio completo

Ensino superior incompleta
Ensino superior completo
Pos-Graduagao incompleta
Pos-Graduagdo completa

Renda mensal.

Entre R$ 880,00 ¢ R$ 1.320,00
Entre R$ 1.320,00 ¢ R$ 1.760,00
Entre R$ 1.760,00 ¢ R$ 2.200,00
Entre R$ 2.200,00 ¢ R$ 3.080,00
Acima de R$ 3.080,00

Quando vocé decide ir a um determinado restaurante, o que ¢ mais importante para vocé?

a) Se o restaurante respeita as pessoas

b) Se o ambiente ¢ de qualidade

¢) Se a comida ¢ de qualidade

d) se ¢ um restaurante de reputacdo

e) Se esta dentro de minhas condigdes financeira

f) Outros

Como ficou conhecendo o restaurante da AABB:
Indicagao de alguém
Instagram
Facebook
Radio
Propaganda da empresa
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8. Em relagdo a frequéncia voc€ costuma vir no restaurante:
a) Diariamente

b) Semanalmente

¢) Quinzenalmente

d) Mensalmente

9. Quando vocé decide ir a um determinado restaurante, o que ¢ mais importante para vocé?

a) Se os amigos vao gostar

b) Se representa minha ocupacao

¢) Se condiz com minha personalidade

d) Se condiz com meus valores

e) Se estd dentro de minhas condi¢des financeiras
f) Status

10. O que vocé considera mais importante em um restaurante?
a) Atendimento

b) Reputagdo

c) Preco

d) Qualidade

e) Promocdo

f) Outro

g) Variedade

11. Na maioria das vezes vocé vai ao restaurante?
a) Sozinho (a)
b) Acompanhado (a)

14. Quem mais influéncia sua ida ao restaurante?
Esposo (a)

Colegas de trabalho

Amigos

Familiares

Filho (a)

15. Recomendaria o restaurante aos seus amigos?
a) Sim

b) Nao

c) Talvez

16. Marque seu grau de satisfagdo aos seguintes itens:

Com relagdo aos Muito Satisfeito | Pouco Nada
seguintes fatores satisfeito satisfeito satisfeito
Tempo do recebimento

do pedido feito

Cortesia no atendimento

Pratos oferecidos

Limpeza das instalagoes
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Decoragdo do ambiente

Pregos praticados

Estacionamento

Formas de pagamento
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