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RESUMO

O objetivo deste artigo foi investigar o grau de satisfagio dos clientes em restaurantes,
compilando-se indicadores da qualidade que, quando aplicados aos clientes, identificam seus pontos
criticos. A pesquisa foi realizada no Restaurante Universitdrio da Universidade Federal de Santa
Catarina  RU/UFSC, utilizando método nio-probabilistico de coleta de dados. Elaboraram-se
propostas, recomendando solugdes a curto e longo prazo A localidade investigada.
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ABSTRACT

The objective of this article was to investigate the customer satisfaction degree at
restaurants, compiling quality indicators concerned to the clients expectation, to identify the critical
points. The research was carried through at the University Restaurant of the Universidade Federal de
Santa Catrarina - RU/UFSC, using non-probabilistic method of data collection. Proposals have been
elaborated, recommending short and long term solutions to the investigated place.
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1.INTRODUCAO

A transigio de uma economia de produgio para uma economia baseada na prestagio de
servigos é, sem divida, uma das tendéncias mais importantes da era emergente do mundo empresarial
moderno. Para obter vantagem competitiva, a empresa deveria considerar cada vez mais os servigos
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prestados com o melhor desempenho possivel, j4 que estes-sdo mais dificeis de serem copiados pelos

concorrentes do que a tecnologia desenvolvida para produtos manufaturados.

Neste sentido, a necessidade e a oportunidade de se buscar a qualidade, a produtividade e de
se alcangar niveis de exceléncia naquilo que se faz nunca foram tio grandes, visando encarar de frente
a competigio entre as empresas concorrentes. Sem duvida, isto as forga a aperfeigoarem
continuamente 0s seus servigos, principalmente quando se fala sobre o setor alimenticio, que, nestes
tltimos anos, caracteriza-se por uma concorréncia desenfreada, com instalagdes de centenas de "fast
food" buscando recursos para tornarem-se competitivas, apresentando qualidade em seus servigos
e/ou produtos e tendo como meta principal a diferenciagio do concorrente, garantindo, assim, sua
sobrevivéncia.

Nos tltimos anos, tem-se observado que o incremento dos servigos com qualidade ganhou
tanta importéncia, que é visto como o grande diferencial de vantagem competitiva. Estamos no meio
de um processo de mudangas bésicas, deixando um mundo que simplesmente comercializa e vende
seus produtos para ingressar num mundo no qual os clientes determinam o tipo de produtos e
servigos pelos quais estdo dispostos a pagar. Se nio ocorrerem 2 sua maneira, irio procuri-los em
outro lugar, ou seja, as empresas estio percebendo que nio se vende apenas o que se fabrica, mas que
devem daraos clientes o que eles dese]am '

A formagio de novos tipos de clientes € o resultado da evolugio de uma sociedade que

apenas se preocupava em produzir para uma nova sociedade voltada aos servigos. Os clientes estio
mais exigentes e conscientes do que em qualquer outra época; para a nova década, o servigo ser o
produto fundamental, e as empresas que fizerem do servigo sua forga motriz serio aquelas que terio
maiores chances de vencer a concorréncia e que se tornario efetivamente competitivas.

No setor da alimentagio, o contato do servigo com o consumidor (cliente) é o momento
no qual as maiores interagSes entre ambos (consumidor versus servigo) podem ser feitas; € onde os
desejos e preferéncias sio expostos de maneira mais explicita e reverberados de forma positiva ou
negativa, definindo em esséncia a percepgio mais forte do consumidor sobre o servigo realizado ¢ a
sua satisfagio pessoal. E nesse ponto que o cliente define sua preferéncia pelos servigos
(SCHMENNER, 1995).

No entanto, nota-se, de forma generalizada, que h4 um grande desafio em atingir e manter
o padrio de qualidade que os clientes desejam e esperam das empresas. Desta forma, muitas delas
adotaram o modelo de administragio de servigos com o seu antigo conceito, enquanto que outras
estio procurando melhorar seu desempenho de maneira que se tornem mais eficazes no emprego de
seus servigos finais.

Em sua maioria, as empresas buscam maneiras de identificar e avaliar a qualidade de seus
servigos dentro dos novos rumos da atividade econdmica, ou seja, a explosio na parte de prestagdes de
servigos, que envolve as virias dreas, entre elas a de alimentos. Podemos relacionar muitos autores e
estudiosos, mas ainda ¢ dificil identificar literaturas direcionadas aos servigos, principalmente no
setor de alimentos. Neste sentido, percebe-se que é necessiria uma avaliagio do processo de forma
permanente e constante em restaurantes, detectando as causas dos problemas, avaliando o processo
produtivo e de servigo, relacionando-os s necessidades dos clientes (PALADINI, 1997, JURAN,
1992).

A avaliagio que o cliente faz, durante ou apés o término do processo, se d4 através da
comparagio entre o que o cliente esperava do servigo e o que ele pcrcebeu do servigo prestado
(GIANESI, CORREA, 1996). Para TEBOUL (1999, p. 123), "o melhor meio de medir a qualidade
de seu servigo é conhecer a percepgio que o cliente tem do que vocé faz, ou do valor que ele The
concede. Mas nio tente adivinhar o que o cliente pensa. E melhor perguntar-lhe ou observar seu
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comportamento. Vocé deve tornar tangfvel a percepgio intangivel...".
GIANESI e CORREA (1996, p. 82-83) afirmam que:

"No momento de avaliar o servico, durante ou apés o processo de fornecimento, o

cliente levard em conta suas expectativas, as quais podem ser diferentes de suas
necessidades, sendo interessante enfatizar que as expectativas dos clientes podem ser
mais ou menos exigentes que suas reais necessidades (...). A necessidade do cliente é
basicamente fisiolégica em relagio i alimentagio. O servigo de refeigio atende também
a necessidade do cliente de entretenimento, ou distra¢io, num processo muitas vezes
penoso, que consiste em permanecer sentado em uma posigio durante horas. Contudo,
se a empresa distribui um cardipio prévio, anunciando uma refei¢io bastante saborosa
(...) 2 expectativa do cliente serd elevada, tornando-se mais exigente do que sua prépria
necessidade..."

Ja para ARRUDA (1998, p. 27), "os clientes avaliam a qualidade do servigo comparando o
que desejam ou esperam com aquilo que obtém (...) existe uma diferenga entre aquilo que os clientes
acreditam que ocorreri, quando se deparam com o servigo; e aquilo que desejam que ocorra...".

Nesse ponto, é importante deixar claro certos conceitos, do ponto de vista dos clientes.
Segundo CHENG (1995), os desejos sdo as necessidades humanas moldadas pela cultura e as
caracteristicas individuais. Sio descritos em termos de objetos ou servicos que satisfagam as
necessidades.

Tais consideragdes, citadas acima, foram de suma importincia para a avaliagio do grau de
satisfagio dos clientes do restaurante em anilise, bem como, a participagio de seus dirigentes e
funcionirios, formando, desta maneira, uma equipe multidisciplinar na busca de solugdes para velhos
problemas, o que vem a confirmar que nesta virada de milénio as empresas buscam a competitividade,
pesquisam e estudam referenciais, implementam indicadores e, ainda, lutam para ser a melhor, porque
acreditam que a satisfagio do cliente deve estar sempre em primeiro plano.

Com este trabalho, objetiva-se identificar a satisfagio dos clientes em restaurantes,
partindo-se do pressuposto que o conhecimento, as mudangas e adaptagdes ocorrem de forma
integrada nos mais diversos setores. O estudo de caso foi desenvolvido dentro do campus
universitirio da Universidade Federal de Santa Catarina UFSC, que, como as demais universidades,
busca recursos para tornar-se competitiva, mantendo uma melhor qualidade de seus servigos,
garantindo sua sobrevivéncia.

Neste dmbito, a Secretaria de Planejamento - SEPLAN da Universidade Federal de Santa
Catarina UFSC, vem trabalhando e buscando aplicar programas de qualidade[1], visando identificar
falhas e como corrigi-las, adequando a UFSC a0 novo milénio. Fazendo uso de estratégias da
multidisciplinaridade, a SEPLAN buscou parcerias, contatou-nos para que, de forma académica,
elaborissemos uma pesquisa de mercado nio-probabilistico sobre o grau de satisfagio dos usuirios
do Restaurante Universitirio da UFSC - RU/UFSC.

Desta forma, fol estruturado o questiondrio, efetuando sua aplicagio, tabulagio e
correlacionando-o com o método de Kano (CHENG, 1995), relatados a seguir, apresentando
aspectos da avaliagio, indicadores da qualidade, metodologia utilizada, conclusio e recomendagdes.
Para tanto, ao tratar os aspectos da qualidade, torna-se necessiria uma breve visio conceitual sobre
indicadores da qualidade.

CPATIANMUNIO DF CISNCIAL DA ADMINISteACAc
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2.INDICADORES DA QUALIDADE

Com as constantes modificagdes dos padrées e graus de exigéncia do mercado consumidor
e a luta pela competitividade e pela garantia de disponibilizar produtos e servigos aos
usuirios/clientes, a qualidade, a avaliagio e a pritica no uso de seus indicadores passam a assumir
aspectos referenciais na concepgio de estruturas que buscam identificar os meios. para alcangar o
sucesso necessirio A sobrevivéncia do negécm Neste aspecto, a quantificagio de dados levantados no
uso de indicadores podera gerar uma série de informagdes i importantes a ser utilizada na avaliagio de
setores, empresas e instituigdes, com o objetivo de evitar a repetigio de falhas detectadas,
direcionando sua corregio e, sendo, portanto, essencial ao planejamento e controle de processos
produtivos em quaisquer niveis organizacionais Conforme afirma PALADINI (1997), os

indicadores de qualidade sio elementos operacionais no processo da qualidade.
Uma outra definiio feita por MARANHAO (apud VALLS & VERGUEIRO, 1998 p.

55) expde que indicadores da qualidade sio:

"Informagdes e dados colhidos a partir da rotina. Devem ser organizados de tal
forma que permitam a visualizagio ficil e segura dos resultados da empresa, tais

como vendas, lucros, produgio, produtividade, desperdicios e outras perdas,

pontualidade e absenteismo, grau de satisfagio dos colaboradores e clientes, nivel
deacidentes de trabalho, etc.". :

Tal citagio cabe com perfeita exatidio no caso deste estudo, onde buscamos as informagdes
junto aos clientes externos, os quais demonstraram insatisfagées diferentes, que convergiram paraa
necessidade de identificar indicadores que possibilitassem a avaliagio da qualidade dos servigos
prestados, tais como: cardipio e condigbes do ambiente fisico, considerados como relevantes.

Entendidos os aspectos conceituais de avaliagio e de indicadores da qualidade, pode-se
definir ametodologia e os critérios de avaliagio apresentados a seguir.

3. METODOLOGIA

O instrumento de avaliagio utilizado foi o questionério, aplicado em 4mbito externo, em
uma pesquisa de campo junto ao RU/UFSC, objetivando identificar pontos criticos, que serio
usados como indicadores da qualidade e poderio ser utilizados na avaliagio de servigos prestados em
restaurantes.

Cabe esclarecer que, de acordo com a administragio do Restaurante Universitirio/ UFSC,
almogam em torno de mil e oitocentas (1 800) pessoas por dia, definindo, assim, o "universo" da
pesquisa. Para definir a amostra da pesquisa, adotou-se o método nio-probabilistico de amostragem
intencional, em que os elementos da populagio pesquisada sio selecionados por conveniéncia[2].
Adotou-se este método em fungio dos limites de recursos financeiros e de tempo disponiveis para
sua realizagio. Apesar de seus limites, encontrou-se, em SELLTIZ et al (1974), as bases para se
escolher os elementos da populagio, de maneira satisfatéria.

A pesquisa se deu por meio da aplicagio de questionirio, que ocorreu durante o horirio de
almogo (das 11:00 a5 13:00 horas), buscando desta forma, atingir de maneira satisfat6ria os clientes do
referido restaurante. Considerando-se os usuirios/dia do RU/UFSC, foram aplicados setecentos e
cingiienta (750) questionirios e, paraa tabulagio dos dados, optou-se pelo software Acces e Excel.
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Para atender 3 pesquisa, criou-se uma escala de coeficientes utilizando o intervalo aberto do
Sistema de Normas de Apresentagio Tabular do IBGE e foi considerado, como item nio-conforme,
os indices igual ou abaixo de 60% (sessenta por cento), de acordo como segue abaixo:

OTIMO 2 100% |— 80% BOM 9 80% |— 60%
RAZOAVEL > 60% | 40% RUIM & 40%| 0%
ITENS NAO-CONFORMES =) somatdrio dos critérios de avaliagio RAZOAVEL

E RUIM igual ou superior a 60% (sessenta por cento).

Definiram-se, como critérios paraaavaliagio dos indicadores de qualidade, os seguintes:

1. Indicador: CARDAPIO

Critérios: apresentagio, quantidade, variedade, higiene e qualidade nutricional.
Medida: percentual em relagio ao 6timo, bom, razodvel e ruim.
2. Indicador: CONDICAO DE AMBIENTEFISICO
Critérios: barulho, ventilagio, espago, méveis e limpeza.
Medida: percentual em relagio ao 6timo, bom, razoivel e ruim.
3. Indicador: PRECO

Critério: percentual em relagio ao custo das refeigdes.
Medida: percentual em relagio ao 6timo, bom, razodvel e ruim.
4.Indicador: TEMPO DE ATENDIMENTO

Critério: percentual em relagio ao tempo do atendimento.
Medida: percentual em relagio ao 6timo, bom, razoivel e ruim.

Reforgando a concretizagio dos indicadores da qualidade, foram reavaliados os resultados
da pesquisa utilizando o método de Kano, cuja abordagem € qualitativa (CHENG, 1995) que, pela
tabulagio dos mesmos questiondrios, foi possivel detectar dois itens nio-conformes que
apresentaram percentuais acima de 60%: o indicador, "CARDAPIO" ¢ o indicador, "CONDICAO
DE AMBIENTE FISICO". O indicador, "PRECO" e o indicador, "TEMPO DE
ATENDIMENTO" nio foram considerados itens nio-conformes, pois na pesquisa apresentaram-se
como satisfatérios.

O método Kano consiste em conhecer a relagio que existe entre a avaliagio subjetiva do
produto, que é expressa pelo nivel de satisfagio do cliente (onde a escala varia do insatisfeito ao
satisfeito), e a avaliagio objetiva, que € expressa pelo nivel de desempenho dos produtos ou o nivel de
incorporagio fisica do item de qualidade (onde a escala varia de insuficiente ao suficiente). Estas
escalas sio tteis para a classificagio dos diversos itens do produto e/ou servigos, conforme
percebidos pelos clientes, descritos a seguir:

eQualidade obrigatéria: Se suficiente, é tida como 8bvia, provocando grande insatisfagio
quando insuficiente;

eAvaliagio linear: quando suficiente, provoca satisfagio, e quando insuficiente, provoca
insatisfagio;

eAvaliagio atrativa: quando insuficiente, provoca grande insatisfagio, mas quando
suficiente, pode ser aceita sem grandes problemas;

eAvaliagio indiferente: Independentemente do nivel de insuficiéncia ou suficiéncia, nio
provoca nem insatisfagio, nem satisfagio;
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. Avaliagio reversa: embora suficiente, pode provocar insatisfagio ou, mesmo quando
insuficiente, pode provocar satisfagio;
. Qualidade questiondvel: respostas dificeis de serem entendidas como avaliagio.

Possivelmente a pergunta nio foi entendida pelo cliente (DRUMOND, 1995).
A seguir, apresenta-se os resultados, ap6s a tabulagio dos dados.

4. RESULTADOS OBTIDOS

O nivel de respostas dos usuérios foi de 88% (750 questionirios distribuidos versus 660
devolvidos). A anilise dos dados é apresentada na tabela e grificos a seguir, identificando cada
indicador de qualidade. Os resultados da pesquisa, ap6s tabulados e confrontados com o método
Kano, comprovam a identificagio dos mesmos indicadores de qualidade, os quais poderio ser
aplicados arestaurantes, conforme apresentados na seqiiéncia.

Tabela 1: Resultados dos Indicadores da Qualidade do RU/UFSC

Item Indicador Ruim  Razodvel Bom Ofimo Item Ndo Conforme Item Conforme
%) (%) (B (% (%) (%)
1 CARDAPIO
1.1 Apresentagio 9,1 429 425 55 52,0 480
1.2 Quantidade 8,2 23,6 526 156 31,8 68,2
1.3 Variedade 19,7 53,1 236 3,6 72.8 272
1.4 Higiene 2,8 16,9 59,7 20,6 19,7 80,3
1.5 Qualidade nutricional 2,7 12,3 619 231 15,0 85,0
2 AMBIENTE FiSICO
2.1 Barulho 37,8 38,1 21,2 2,9 759 24,1
22 Ventilagdo 32,8 33 28,9 53 65,8 34,2
23 Espago 29 18,7 63,5 14,9 21,6 78,4
24 Moéveis 12,7 36,5 45,5 53 49,2 50,8
2.5 Limpeza 1,5 19,1 62,2 17,2 20,6 . 79,4
3 PRECO 14,9 447 31,2 9,2 59,6 40,4
4 TEMPO ATEND[MENTO 4 20,3 58,5 17,2 24,3 75,7

Fonte: Pesquisa de Campo realizada com usudrios externos no RU/UFSC, em 14/04/1999.

NaTabela 1, apresentamos os resultados gerais da pesquisa de campo junto aos clientes do
restaurante RU/UFSC, apontando os itens nio conformes e conformes. Foram analisados os
indicadores "CARDAPIO", "AMBIENTE FISICO", "PRECO" ¢ "ATENDIMENTO".
Observando a tabela, segundo a metodologia adotada, nota-se que no item "cardépio” destacou-se o
critério variedade como item nio conforme. Para o indicador "ambiente fisico”, destacam-se como
itens nio conformes o barulho e a ventilagio. Com relagio aos indicadores "preco” e "atendimento”,
0s mesmos apresentaram itens conformes.

Portanto, analisaremos somente os critérios detectados como itens nio conformes,
embora apresentemos todos os indicadores de qualidade, como mostram os grificos a seguir:

CARDAPIO —
80 - - —&— Ruim
60 /A\/\’* = jJ —a— Razodvel
:\, 40 —— Bom
20
—x— Otimo
0 ) Apr ssentacio Quanti dade Variedade Higene Atend mento
GRAFICO 1: Cardéipio no RU/UFSC - abril de 1999

Fonte: Pesquisa de Campo realizada com usudrios externos no RU/UFSC, em 14/04/1999.
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No grifico 1, mostram-se os critérios adotados para analisar o indicador "CARDAPIO",
dando-se destaque ao critério variedade, o qual apresentou um percentual de 72,8% enquadrando-se
como item nio conforme, o que requer agdes de curto prazo por parte da diregio do RU/UFSC,
apresentadas nas conclusdes/recomendagdes deste artigo.

AMBIENTE FiSICO
80 —&— Ruim

60 *\”/‘ —+— Razoéwel
°\° 40 4 [PUUSE— /
S e S —%—Bom
20

—x— Otimo

T

Barulho Ventilagdo Espacgo Méwveis Limpeza

GRAFICO 2: Condigdes de ambiente fisico no RU/UFSC - abril de 1999
Fonte: Pesquisa de Campo realizada com usudrios externos no RU/UFSC, em 14/04/1999.

No grifico 2, observando os itens nio conformes do indicador AMBIENTE FISICO,
destaque dé-se ao critério de barulho (provocados pelos equipamentos), com 75,9%, e o critério
ventilagio, com 65,8%, o que requer agées imediatas por parte da instituigio.

PREGO
60 44,7
40 31,2
14,9
20 ' 9,2
o
Ruim Razoavel Bom Otimo

GRAFICO 3: Prego da refeigio no RU/USFC-abril de 1999
Fonte: Pesquisa de Campo realizada com usudrios externos no RU/UFSC, em 14/04/1999.

Observa-se, no grifico 3, que 44,7% dos clientes consideraram o prego das refeigdes
razoavel; estes, somados aos 14,9% que acharam ruim, representam 59,6 % dos entrevistados.

Neste sentido, o indicador "PRECO" enquadra-se como um item conforme, ou seja, apesar
do prego ser um indicador relevante em caso de restaurantes, a pesquisa demonstrou de forma
satisfatéria a aceitagio dos clientes. Além disso, alterar precos em restaurantes universitirios requer
medidas que envolvem politicas governamentais paraaagio.

TEMPO DE ATENDIMENTO

80 585
60
4(0) . 20,3 17,2
2
0] —— R .
Ruim Razoavel Bom Otimo

GRAFICO 4: Tempo de atendimento no RU-UFSC - abril de 1999
Fonte: Pesquisa de Campo realizada com usudrios externos no RU/UFSC, em 14/04/1999.

Como se pode observar no grifico 4, o indicador "TEMPO DE ATENDIMENTO" atingiu
75,7% de conformidade, portanto, no universo pesquisado, este indicador nio representa um item
nio-conforme.
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Estes quatro indicadores possibilitaram que a Administragio do RU/UFSC e da SEPLAN

reavaliassem a sua situagio, buscando resolver os itens nio-conformes, garantindo, assim, a
permanéncia e oincremento de clientes.

Conforme descrito na metodologia, utilizou-se o método de investigagio Kano, com o
intuito de reforgar os dados obtidos na pesquisa de campo, apresentando os seguintes resultados:

o Com relagio a0 indicador "CARDAPIO" (grifico 1), o critério variedade é relevante
para o cliente, e é um aspecto a ser cuidado em fungio de ter sido classificado como
qualidade obrigatéria, segundo a classificagio de Kano, haja vista apresentar um
percentual de 72,8% de rejeigio, pois é item de qualidade considerado bvio, de acordo
com a pesquisa, sendo que seu desempenho é insuficiente e, dessa forma, provoca
grande insatisfagio nos clientes.

o Quanto 20 indicador "AMBIENTE FISICO" (grifico 2), os critérios barulho e
ventilagio foram classificados como avaliagio linear (classnfxcagao de Kano),
apresentando um percentual de insatisfagio em 75,9% e 65,8%, respectivamente, pois
sio itens de qualidade que trazem satlsfagao aos clientes quando alcangam a suficiéncia
no desempcnho enquanto quea sua auséncia ou insuficiéncia traz a insatisfagio, devido
arejeigio pela grande maioria dos clientes pesquisados. ‘

Com este modelo foram analisados os itens nio-conformes detectados na pesquisa:
"cardipio” e "ambiente fisico"; além disso, consideram-se, também, os indicadores "prego" e "tempo
deatendimento", os quais estio de acordo com a avaliagio atrativa do método de Kano.

Identificados os indicadores da qualidade para restaurantes, conforme demonstram os
resultados obtidos nessa pesquisa, apresentados antenormente, a seguir encaminhamos as
conclusdes e recomendagdes.

5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Segundo os critérios e metodologia adotados, constata-se que os indicadores "cardépio”,
"ambiente fisico", "preco" e "atendimento" sio de extrema relevincia para a avaliagio da qualidade em
restaurantes. Para isto, este trabalho concentrou-se na aplicagio desses indicadores, identificando os
itens nio conformes no restaurante da UFSC, o que pressupdem que hi muitas corregdes a serem
efetuadas em cada indicador utilizado, dependendo do universo pesquisado.

Observa-se também, na pesquisa realizada no RU/UFSC, a necessidade de um
planejamento continuo e direcionado para o processo produtivo, com o envolvimento de todos os
elementos na busca pela qualidade, tornando-se necessirio motivar a participagio e, para isso, é
fundamental a integragio de todo o sistema produtivo, objetivando a adequagio do produto/servigo
aos clientes do restaurante universitirio.

A aplicagio do método de Kano reforgou os niveis de insatisfagio detectados na pesquisa por
meio dos indicadores da qualidade pesquisados: "cardipio” e "ambiente fisico", bem como, confirma
também o "prego" e "tempo de atendimento", considerados fundamentais para a plena
competitividade em restaurante.

Visando minimizar o grau de insatisfagio dos clientes no RU/ UFSC, sugerimos
intervengdes nos requisitos a seguir:
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e CARDAPIO: considerado o ponto mais critico da pesquisa, sugerimos uma
reavaliagio do mesmo, em fungio das necessidades, bem como, o acompanhamento
continuo de nutricionistas e as adaptagdes is estagdes do ano.

o AMBIENTE FISICO: com relagio 3s instalagdes fisicas (barulhoevenulagao)

considerados pontos criticos, poderio ser melhoradas pelo remanejamento de
espago ou uso de paredes para abafar os ruidos. Para isto, a instituigio poderia
utilizar os préprios disponiveis alocados em cada departamento. Quanto 2
ventilagio, sugere-se a instalagio de maior niimero de ventiladores e/ou solicitar a
assisténcia técnica de pessoal habilitado.

Eliminadas essas nio-conformidades, sugerimos, ainda, um acompanhamento periédico e
criterioso dos demais requisitos apontados na pesquisa, necessirios A fidelidade do cliente e o sucesso
do empreendimento. Além disto, propde-se fazer avaliagdes penodlcas, para verificar se o produto
atende is necessidades dos clientes, pois suas necessidades e expectativas sio mutdveis.

Em virtude do que foi mencionado, entendemos que identificar os clientes, ou seja, saber
quem sio eles e do que eles necessitam, é de vital importincia para o sucesso do restaurante. O
conhecimento desses elementos poderi auxiliar a instituigio a superar os seus concorrentes e
permitir que os dirigentes possam dar continuidade aos seus trabalhos nos dias de hoje.

Por tudo isso, em fungio de toda essa transformagio que vem ocorrendo, faz-se necessiria
a implantagio de um trabalho de conscientizagio para compreender como os servigos poderio ser
utilizados na obtengio de uma vantagem competitiva. Também deve-se buscar a avaliagio de seus
processos e das necessidades de seus clientes, mantendo sempre uma melhoria continua na qualidade,
para que Os restaurantes possam garantir sua permanéncia no mercado. Caso nio haja uma mudanga
de comportamento, adequando-se is novas filosofias, muitas instituigdes terio como conseqiiénciaa
decadéncia e afaléncia.

NOTAS EXPLICATIVAS

[1] O Programa UFSC XXI PREPARANDO PARA O FUTURO, tem como objetivo contribuir
paraa preparagio da UFSC para o préximo milénio, por meios que viabilizem o seu desenvolvimento
de forma adequada as novas realidades e seus desafios, utilizando como instrumento o Planejamento
Institucional, o Programa de Avaliagio e o Programa de Qualidade, além das potencialidades
distribuidas nas mais diversas reas.

[2] Segundo SELLTIZ etal (1974, p. 577-578), "na amostragem nio-probabilistica, nio existe forma
para estimar a probabilidade de que cada elemento tem de ser incluido na amostra e nio existe
seguranga de que todos os elementos tenham alguma oportunidade de serem incluidos". No
entanto, os préprios autores consideram que as vantagens deste método de amostragem
conveniéncia e economia- "podem superar os riscos existentes em nio usar a amostragem
probabilistica".
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