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1. INTRODUÇÃO 

Ao longo dos anos, um crescente número de destinos tem 
investido no desenvolvimento turístico, tornando o turismo 
moderno um elemento-chave para o progresso socioeco-
nômico por meio da criação de empregos e empresas, de-
senvolvimento de infraestrutura e exportação das receitas 
recebidas (WTO, 2012). 

O setor de turismo ocupa papel relevante na economia 
mundial como uma das atividades mais promissoras atual-
mente e com maior representatividade econômica, ao lado 
da indústria do petróleo (BNDES, 2005). Entretanto, seu su-
cesso depende de vários setores de serviços, como transpor-
tes (aéreo, rodoviário, marítimo, etc.), hospedagem e, em 
especial, restaurantes. 

Neste contexto, a mensuração da qualidade dos serviços 
realizados em restaurantes tem sido objeto de interesse de 
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diversos estudos nos últimos anos. Dentre outros os objeti-
vos, tais estudos buscam identificar fatores que influenciam 
o desempenho dos serviços (Min et Min, 2011; Silva et al., 
2009; Tinoco et Ribeiro, 2008) e analisar como o ambiente 
físico dos restaurantes influencia a satisfação e a lealdade 
do consumidor (Ryu et Han, 2011; Ha et Jang, 2010; Kim et 
Moon, 2009). 

Contudo, grande parte destes estudos apresenta dimen-
sões e atributos diferenciados, com foco em estabelecimentos 
com características específicas, como restaurantes à la carte, 
fast food e self-service. Neste sentido, há a impossibilidade 
de se transpor resultados obtidos devido à diferença entre as 
realidades existentes nos diferentes tipos de restaurantes.

Desejando contribuir para o tratamento do problema 
em questão, emprega-se uma abordagem metodológica 
fundamentada em modelos e estudos científicos existentes 
para mensurar a qualidade dos serviços prestados por res-
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taurantes à luz de dimensões e itens (critérios) associados à 
infraestrutura, aos serviços prestados e às ações ambientais 
praticadas, segundo a percepção dos clientes. Um estudo 
experimental foi realizado com o intuito de (I) mensurar a 
qualidade em um restaurante à la carte localizado em um 
município do Rio de Janeiro; (II) verificar a confiabilidade do 
instrumento de coleta de dados por meio do emprego do 
coeficiente alfa de Cronbach; (III) identificar os itens consi-
derados mais críticos segundo a percepção dos clientes e 
(IV) captar a opinião do gestor do restaurante acerca dos 
resultados obtidos e também possíveis ações corretivas que 
podem serimplementadas. 

Além dessa seção introdutória, o artigo apresenta assun-
tos relacionados à avaliação da qualidade de serviços em 
restaurantes; uma breve descrição dos procedimentos me-
todológicos adotados; a descrição da análise experimental e 
os resultados obtidos e, finalmente, as considerações finais 
e implicações gerenciais.

2. qUalIDaDe De seRVIÇOs em ResTaURaNTes

O segmento de restaurantes é caracterizado como uma 
atividade predominantemente de prestação de serviços. 
Segundo Freitas (2005), apesar de muito abordado em pes-
quisas científicas, o tema “Qualidade em Serviços” ainda é 
objeto de muitas discussões, possivelmente decorrentes do 
envolvimento de dois objetos de entendimento não tão tri-
vial: qualidade e serviços. A fim de contribuir para a com-
preensão do significado de “serviços”, pesquisadores têm 
identificado características relacionadas a este assunto, 
dentre as quais se destacam:

•	 Heterogeneidade: serviços são heterogêneos; o re-
sultado da sua prestação varia frequentemente de 
funcionário para funcionário, de cliente para cliente, 
de dia para dia (Parasuraman et al., 1985). Segundo 
Freitas (2005), a grande variedade de serviços exis-
tentes e o forte relacionamento com o fator humano 
dificultam a atividade de padronização e estimação 
de preços.

•	 Inseparabilidade: a produção e o consumo da maio-
ria dos serviços são inseparáveis (Parasuraman et 
al., 1985). Serviços são operacionalizados como 
sistemas abertos, ou seja, todo impacto das varia-
ções de demanda são transmitidas ao sistema. Essa 
característica dificulta a intervenção no controle de 
qualidade e, conforme reportado por Freitas (2005), 
torna difícil ou quase impossível detectar e corrigir 
as falhas antes que elas ocorram e afetem o cliente. 

•	 Intangibilidade: serviços representam um produto 
não físico, ou seja, não podem ser contados, mensu-

rados, testados e estocados antes da sua realização 
a fim de assegurar a qualidade (Parasuraman et al., 
1985). Ou seja, conforme Zeithaml et al. (2006), ser-
viços são perecíveis.

Essas características estão presentes nos serviços reali-
zados em restaurantes. Por exemplo, mesas que não foram 
ocupadas por clientes não podem ser alocadas para outra 
ocasião (intangibilidade) - o que caracteriza perda de opor-
tunidade, variações imprevistas na composição da comida 
ou na ocupação do restaurante podem afetar o cliente (in-
separabilidade) -, e o atendimento dos funcionários pode 
variar em determinadas ocasiões (heterogeneidade). 

Além disso, serviço é uma experiência que ocorre nas ins-
talações de uma organização e é influenciado pelas condi-
ções do ambiente. Segundo Bitner (1992), o ambiente físico, 
o design das instalações (decoração interior, mobília, sinali-
zações, layout), nível de ruído/som ambiente, temperatura, 
dentre outros aspectos, são denominados servicescapes e 
podem influenciar o desempenho dos funcionários e a qua-
lidade do serviço percebida pelo cliente. 

No âmbito da avaliação dos serviços em restaurantes, di-
versos estudos têm sido realizados com o objetivo de iden-
tificar os atributos que influenciam as decisões de compra 
de produtos (Shaharudin et al., 2011, examinar como a 
percepção dos consumidores em relação ao ambiente físico 
influencia a qualidade dos serviços, satisfação do consumi-
dor e lealdade do consumidor (Ryu et Han, 2011; Ha et Jang, 
2010; Kim et Moon, 2009), mensurar o desempenho e iden-
tificar fatores que influenciam o desempenho dos serviços 
(Min et Min, 2011; Silva et al., 2009; Tinoco et Ribeiro, 2008). 

Contudo, nota-se que ainda não existe um consenso de 
quais dimensões são mais adequadas à mensuração da qua-
lidade de serviços em restaurantes, sendo este um dos prin-
cipais assuntos de interesse de administradores, gerentes e 
pesquisadores das áreas de Qualidade em Serviços, Marke-
ting, Turismo e Hotelaria. 

Segundo Freitas e Almeida (2013), esta problemática tem 
sua complexidade ampliada por não haver um consenso a 
respeito dos itens/critérios que devem compor cada dimen-
são da qualidade (em termos de significado e quantidade) e 
da forma mais adequada de mensurar a qualidade dos servi-
ços (modelo conceitual), seja pela captação das percepções 
de desempenho, das expectativas, da satisfação dos clientes 
em relação aos serviços prestados ou de algum relaciona-
mento existente entre essas modalidades. Neste contexto, 
a escala SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988, 1991), fun-
damentada na obtenção da diferença (gap) entre desempe-
nhos e expectativas (P - E) segundo a percepção dos consu-
midores à luz de cinco dimensões da qualidade (distribuídas 
em 22 itens na sua versão original), tem sido a escala con-
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ceitual mais utilizada para avaliar serviços de diversas na-
turezas, apesar das críticas existentes. Em especial, Cronin 
et Taylor (1992) afirmam que a escala SERVPERF, baseada 
apenas em medidas da percepção de desempenho (Perfor-
mance) do serviço, seria mais adequada para avaliação da 
qualidade dos serviços pois os gaps não trazem informações 
adicionais sobre isso.

3. a aBORDaGem meTODOlóGIca

O Quadro 1 apresenta as dimensões consideradas para 
avaliação da qualidade em restaurantes, presentes em Bar-
ros et Freitas (2012, 2013) e obtidas a partir de modelos e 
estudos científicos.

quadro 1 - Dimensões consideradas na abordagem metodológica

Dimensões
Confiabilidade (D1): dimensão da qualidade de Parasuraman et 
al. (1988) e Cronin et Taylor (1994), confiabilidade se traduz na 
habilidade e capacidade para executar um serviço prometido 

sem erros.
Receptividade (D2): dimensão da qualidade de Parasuraman et 
al. (1988) e Cronin et Taylor (1994). É a disposição para ajudar 

os clientes, caracterizado por: atenção personalizada, rapidez no 
atendimento, eficácia em resolver os problemas e a delicadeza 

dos colaboradores.
Segurança (D3): dimensão da qualidade de Parasuraman et al. 

(1988) e Cronin et Taylor (1994). Adaptada para a avaliação 
de serviços em restaurantes, é importante no que se refere ao 

armazenamento e manuseio dos produtos alimentícios.
Empatia (D4): dimensão da qualidade de Parasuraman et al. 

(1988) e Cronin et Taylor (1994). É atenção individualizada aos 
clientes que utilizam serviço de restaurante. Inclui o esforço em 

atender as necessidades específicas dos clientes.
Qualidade do Produto (D5): refere-se à dimensão de qualida-
de proposta por Shaharudin et al. (2011) e Jang et Namkung 

(2009). Apresentação é associada em como a comida está 
sendo preparada e apresentada aos consumidores. Quando 

a comida é bem preparada pode atrair o sentimento para 
o consumo de alimento. Por conseguinte, ajudará a criar 

uma boa relação e vínculo emocional entre o cliente e quem 
serve a comida.

Condições do Ambiente (D6): incluem características do am-
biente como temperatura, iluminação, ruído, cheiro, música. 
Por exemplo, estudos em restaurantes têm demonstrado que 

o ritmo de música pode afetar a permanência e quantidade de 
dinheiro gasto (Bitner, 1992; Wakefield et Blodgett, 1999; Ryu et 

Jang, 2007; Kim et Moon, 2009; Ryu et Han, 2011).
Limpeza (D7): muitos consumidores implicitamente associam 

limpeza com a qualidade do servicescape. Por exemplo, a 
limpeza de pisos e carpetes, banheiros que são desinfecta-

dos e latas de lixo que são continuamente esvaziadas podem 
influenciar a qualidade percebida do serviço (Wakefield et 

Blodgett, 1996).

Instalações (D8): refere-se ao projeto arquitetônico, juntamente 
com design e decoração interiores, o que contribui para a atrativi-
dade do ambiente (Wakefield et Blodgett, 1996). Outros aspectos 

de design interiores, tais como móveis, imagens e/ou pinturas, 
plantas e/ou flores, ou enfeites de parede também podem servir 

para melhorar a qualidade percebida nos ambientes de jantar, 
criando emoções (prazer e excitação) em um cliente (Ryu et Jang, 

2007; Jang et Namkung, 2009; Kim et Moon, 2009; Ryu et Han, 
2011).

Layout (D9): Em restaurantes, layout refere-se à maneira pela 
qual corredores e passarelas, linhas de serviço de alimentação, 

banheiros, e entradas e saídas estão dispostos de maneira corre-
ta e organizados (Bitner, 1992; Wakefield et Blodgett, 1996; Ryu 

et Jang, 2007; Kim et Moon, 2009; Ryu et Han 2011).
Equipamentos Eletrônicos (D10): Equipamentos eletrônicos são 

usados para entregar e melhorar a oferta de serviço primário. São 
usados para exibir informações e entreter os clientes durante a 

prestação de serviços, tornando o tempo de espera mais agradá-
vel (Wakefield et Blodgett, 1996, 1999; Kim et Moon, 2009).

Conforto no Assento (D11): estofamento, encostos e tecido/calor 
dos assentos (Wakefield et Blodgett, 1996; Kim et Moon, 2009).
Service Staff (D12): Inclui a aparência, o número e o gênero 

de funcionários. As interações entre o service staff e os clien-
tes não são considerados como elementos do ambiente físico, 

uma vez que não são atributos de qualidade tangível. (Ryu 
et Han, 2011). Um funcionário profissional pode transmitir 

a imagem da organização mais próxima e pessoal do cliente. 
Para Baker et al. (1992), sinais sociais (por exemplo, número 
e aparência dos funcionários) influenciam as emoções dos 
clientes de forma positiva. Do mesmo modo, Ryu et Jang 

(2007) apoiaram a forte influência que os funcionários pos-
suem na percepção do serviço prestado.

Table Settings (D13): Restaurantes de luxo devem ser projetados 
para entregar uma imagem de prestígio para atrair clientes de 

classe alta. Por exemplo, talheres, louças, copos e linhos de alta 
qualidade podem ser ferramentas eficazes para influenciar a per-
cepção dos clientes. Segundo Ruy et Han (2011), esta dimensão 

tem sido largamente ignorada na literatura, porque é válida 
apenas para restaurantes de luxo.

Ações Ambientais (D14): esta dimensão refere-se a itens relacio-
nados à gestão ambiental (Gil et al., 2001; Khan, 2003; Mensah, 

2006; Erdogan et Baris, 2007).
Fonte: autoria própria.

A dimensão “Acessibilidade a portadores de necessidades 
especiais” foi adicionada às demais. Desenvolveu-se um instru-
mento de coleta de dados (questionário), estruturado em três 
blocos.

•	 Bloco 1: visa coletar informações relacionadas ao 
perfil dos respondentes. 

•	 Bloco 2: reúne 15 dimensões contendo 59 itens a 
serem analisados pelos respondentes por meio de 
uma escala cujos valores variam de 0 (zero, muito 
ruim) a 10 (dez, muito bom). Marca-se N/A se não 
for possível avaliar um item, e N/E caso o item não 
seja entendido. Desta forma, busca-se evitar que o 
respondente marque qualquer valor (geralmente o 



Revista Eletrônica Sistemas & Gestão
Volume 11, Número 1, 2016, pp. 8-16

DOI: 10.20985/1980-5160.2016.v11n1.705

11

central da escala), simplesmente por responder, in-
fluenciando na análise dos itens.

quadro 2 - Dimensões e itens considerados no estudo

Dimensões Itens 
D1 

Confiabilidade
I1. O restaurante realiza o serviço no prazo 

prometido.
I2. Quando você tem um problema, o 

restaurante mostra um interesse sincero em 
resolvê-lo.

I3. O restaurante executa o serviço correto 
pela primeira vez.

I4. O restaurante registra os pedidos e as 
contas sem erros.

I5. O restaurante apresenta em seu cardápio 
informações corretas.

D2 
Receptividade

I6. Os colaboradores do restaurante dizem 
exatamente em quanto tempo os serviços 

serão realizados.
I7. Os colaboradores do restaurante o aten-

dem com rapidez.
I8. Os colaboradores do restaurante estão 

sempre dispostos a ajudá-lo. 
I9. Os colaboradores do restaurante nunca 
estão ocupados para atender suas solicita-

ções.
D3 

Segurança
I10. O comportamento dos colaboradores 

transmite confiança aos clientes.
I11. Você se sente seguro com os alimentos 

e serviços prestados pelo restaurante.
I12. Os colaboradores do restaurante são 

corteses com você.
I13. Os colaboradores do restaurante pos-
suem conhecimento para responder suas 

perguntas.
D4 

Empatia
I14. O restaurante lhe dá atenção individual.
I15. O horário de funcionamento do restau-

rante é conveniente para o consumidor.
I16. O restaurante tem colaboradores que 

lhe dão atenção personalizada.
I17. O restaurante possui o melhor interesse 

em atendê-lo.
I18. Os colaboradores do restaurante enten-

dem suas necessidades específicas.
D5 

Qualidade do 
Produto

I19. A qualidade dos alimentos é visivelmen-
te atraente.

I20. O restaurante oferece opções saudá-
veis.

I21. O restaurante serve comida saborosa.
I22. O restaurante oferece comida fresca.

D6 
Condições do 

Ambiente

I23. O nível de iluminação do restaurante é 
adequado.

I24. A temperatura neste restaurante é 
confortável.

I25. O aroma no restaurante é agradável.
I26. O som no ambiente faz do restaurante 

um lugar agradável.
D8 

Instalações
I31. O design das instalações torna o restau-

rante atraente.
I32. A decoração do restaurante é atraente.
I33. As cores utilizadas criam um ambiente 

acolhedor.
I34. Mobiliário (mesa, cadeira) são de 

qualidade.
D9 

Layout
I35. Estacionamento (existência e tamanho 

das vagas, espaço para manobra).
I36. Neste restaurante, nos corredores entre 
as mesas há espaço suficiente para se movi-

mentar com facilidade.
I37. A sinalização no ambiente deste restau-

rante oferece orientação adequada.
I38. É fácil caminhar no ambiente deste 
restaurante e encontrar o que procura.

I39. O número de mesas torna o ambiente 
deste restaurante fácil de caminhar.

D10 
Equipamentos 

Eletrônicos

I40. Os aparelhos (TV, CD, DVD) fazem deste 
restaurante interessante.

I41. Os aparelhos (TV, CD, DVD) adicionam 
‘emoção’ ao local.

I42. Os aparelhos (TV, CD, DVD) contribuem 
para diversão.

D11 
Conforto no 

Assento

I43. A cadeira deste restaurante permite-me 
sentar a uma distância confortável.

I44. Assentos deste restaurante são confor-
táveis.

I45. É fácil entrar e sair dos seus lugares no 
restaurante.

D12 
Colaboradores

I46. Os colaboradores são bem vestidos e 
arrumados.

I47. Os colaboradores me fazem sentir bem.
I48. Um adequado número de colaborado-

res me faz sentir bem atendido.
D13 

Utensílios para 
Mesa

I49. Vidros, pratos, talheres são de qualida-
de.

I50. Toalhas de mesa e guardanapos são 
atraentes.

D14 
Ações Ambientais

I51. Controle de resíduos gerados (exemplo 
coleta seletiva).

I52. Equipamentos de controles de desper-
dício (Sensores de iluminação e água).

I53. Divulgação das Informações relaciona-
das à questão ambiental.



Revista Eletrônica Sistemas & Gestão
Volume 11, Número 1, 2016, pp. 8-16
DOI: 10.20985/1980-5160.2016.v11n1.705

12

D15 
Acessibilidade 

para Portadores 
de Necessidades 

Especiais

I54. Acesso (através de rampas, escadas, 
corrimão, elevador, piso tátil).

I55. Circulação (mobiliário e pisos adequa-
dos, rebaixamento das calçadas).

I56. Banheiros adaptados.
I57. Comunicação (sinalização para sanitá-
rios, rotas (no sentido de deslocamento), 

cardápios adaptados (Braille).
I58. Estacionamento com vagas reservadas. 
I59. Funcionários capacitados para atender 

as necessidades especiais.
Fonte: autoria própria.

•	 Bloco 3: espaço dedicado a coletar críticas e/ou su-
gestões e a nota para o desempenho geral do esta-
belecimento.

O coeficiente α de Cronbach (Cronbach, 1951) foi utilizado 
para mensurar a confiabilidade do questionário à luz de cada 
dimensão e também para identificar eventuais itens que, se 
excluídos, aumentariam a confiabilidade do questionário. 

A análise dos quartis (Freitas et al., 2006) foi utilizada 
para identificar itens de maior criticidade. De acordo com 
tal análise, quartis são interpretados como valores que 
separam cada nível de prioridade (crítica, alta, moderada 
ou baixa). Itens são considerados críticos quando o desem-
penho médio ( de um restaurante for inferior ao primei-
ro quartil, isto é, são itens que necessitam receber cor-
reções urgentes para a melhoria da qualidade. Itens com 
desempenho médio entre o primeiro e o segundo quartil 
são definidos como itens de prioridade alta; itens cujo de-
sempenho médio está entre o segundo e o terceiro quartil 
são considerados itens de “prioridade moderada” e, por 
último, os itens cujo desempenho médio é superior ao 
terceiro Quartil são considerados de Baixa prioridade. Os 
itens identificados como sendo de maior criticidade foram 
apresentados ao gestor do restaurante com o intuito de 
determinar ações corretivas que visem aprimorar a quali-
dade nos estabelecimentos.

4. O esTUDO exPeRImeNTal

O estudo foi realizado em um restaurante à la carte loca-
lizado no município de Macaé, na Região dos Lagos,  Rio de 
Janeiro. O município se destaca pela grande quantidade de 
atrativos turísticos em termos de belezas naturais e também 
em termos de turismo de negócios, pela presença de inúme-
ras empresas e por ser um dos principais acessos às platafor-
mas petrolíferas da Bacia de Campos. Inaugurado em 2002, 
atualmente o restaurante possui 10 funcionários. 

Durante a pesquisa, foi observada uma grande varia-
ção no número de clientes no estabelecimento, pois em 

determinados momentos predominavam pedidos indivi-
duais (para um único cliente) e, em outros, para várias 
pessoas que estavam reunidas em uma mesma mesa. 
Entretanto, estimou-se um número médio diário de 150 
clientes.

A amostragem empregada foi não probabilística com 
abordagem por conveniência, ou seja, a seleção dos respon-
dentes foi definida a partir da facilidade de acesso aos ele-
mentos por parte do pesquisador (Malhotra, 2006). Neste 
estudo, esse procedimento de amostragem foi utilizado em 
detrimento ao uso da amostragem probabilística devido à 
indisponibilidade de toda a população de clientes para ser 
sorteada (etapa que caracterizaria uma amostragem proba-
bilística). Além disso, o público é muito diversificado, pois 
o restaurante recebe funcionários das inúmeras empresas 
instaladas em Macaé para almoços, reuniões de negócios e 
confraternizações, além de turistas. Acrescenta-se também 
que muitos clientes, ao serem abordados pela pesquisado-
ra, preferiram não participar do estudo, alegando principal-
mente falta de tempo. 

Cada respondente utilizou um questionário impresso 
para atribuir valores que indicavam a sua percepção acerca 
do desempenho do restaurante. A coleta dos dados ocor-
reu durante 10 dias consecutivos e o tempo médio de res-
posta do instrumento foi de 10 minutos. Participaram do 
estudo 74 clientes; 71 questionários foram considerados 
válidos. 

A Tabela 1 mostra as distribuições de frequência dos 
dados. Nota-se que os gêneros masculino e feminino se 
encontram bem distribuídos, sendo aproximadamente de 
46% e 53%, respectivamente. Apenas 14% dos respon-
dentes afirmaram ter renda mensal inferior a R$1.000,00; 
79% possuem 25 anos ou mais. Em termos de escolarida-
de, 58% dos possuem curso superior. Além disso, 68% dos 
respondentes frequentam o restaurante mais de uma vez 
por semana. De certa forma, dados referentes a estes três 
últimos aspectos podem contribuir para uma boa credibili-
dade das respostas.

Tabela 1 - Características dos respondentes

Respostas de cada categoria de respostas (%)
Gênero

Masculino Feminino
(46,48) (53,52)

Faixa etária (anos)
18 a 24 25 a 34 35 a 44 45 a 60 61 a 80
(21,12) (22,54) (35,21) (16,90) (4,23)

Renda mensal (R$)
0 a 999,99 1.000,00 a 

1.999,99
2.000,00 a 
4.000,00

> 4.000,00

(14,08) (21,13) (38,03) (26,76)
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Frequência de visita
Raramente 1 vez por 

semana
2 a 3 vezes 
por sema-

na

4 a 6 vezes 
por sema-

na

Todos os 
dias

(9,86) (22,54) (43,67) (18,31) (5,62)
Escolaridade

Fundamen-
tal

Médio Superior Pós-Graduação

(2,5) (22,5) (45,0)  (30,0)
Fonte: os autores.

A Tabela 2 apresenta a frequência de respostas N/A-
-N/E, o desempenho contabilizado do restaurante (Desem-
penho Médio à luz de cada item , o desempenho médio à 
luz de cada dimensão  e o desempenho geral ), o valor do 
α de Cronbach relativo a cada dimensão, e também o va-
lor do alfa de cada dimensão, caso um determinado item 
seja excluído do questionário. Itens sem resposta ou mar-
cados como “não avaliado” foram substituídos pelo desem-
penho médio à luz do item. Segundo Freitas et Rodrigues 
(2005), este é um dos procedimentos mais usados por pa-
cotes estatísticos profissionais. É importante notar que uma 
quantidade significativa de respondentes marcou N/A para 
itens relacionados ao estacionamento, limpeza da cozinha 
e ações ambientais por estes não existirem ou não serem 
percebidos. Apenas um item não foi entendido pelo cliente. 

Tabela 2 - Desempenhos médios e coeficientes de confiabilidade

Dimen-
são Item N/e N/a (D	̅)_i (D 

̅)_D alfa

alfa se 
o item 
for ex-
cluído

D1 
Confiabili-

dade

I1 0 0 9,15 9,38 0,778 0,713
I2 0 10 9,31 0,695
I3 0 1 9,43 0,729
I4 0 2 9,43 0,725
I5 0 2 9,55 0,814

D2 
Receptivi-

dade

I6 0 7 8,59 8,85 0,760 0,724
I7 0 0 9,20 0,691
I8 0 2 9,23 0,602
I9 0 3 8,37 0,792

D3 
Segurança

I10 0 1 9,40 9,46 0,755 0,745
I11 0 1 9,41 0,704
I12 0 0 9,59 0,608
I13 0 0 9,45 0,658

D4 
Empatia

I14 0 7 9,03 9,00 0,846 0,807
I15 0 1 9,10 0,858
I16 0 12 8,56 0,786
I17 0 0 9,15 0,777
I18 0 6 9,14 0,826

D5 Qua-
lidade do 
Produto

I19 0 0 9,42 9,40 0,970 0,958
I20 0 0 9,23 0,977
I21 0 0 9,45 0,951
I22 0 0 9,49 0,953

D6
Condições 

do Am-
biente

I23 0 1 8,36 8,45 0,843 0,820
I24 0 1 8,11 0,754
I25 0 1 8,56 0,788
I26 0 5 8,76 0,828

D7 
Limpeza

I27 0 4 9,00 8,93 0,752 0,613
I28 0 38 8,91 0,859
I29 0 1 8,94 0,551
I30 0 1 8,86 0,634

D8
Instalações

I31 0 1 7,14 6,65 0,913 0,879
I32 0 1 6,87 0,863
I33 0 1 6,74 0,867
I34 0 1 8,03 0,908
I35 0 16 4,45 0,938

D9 
Layout

I36 0 1 7,54 7,67 0,945 0,932
I37 0 4 7,48 0,940
I38 0 1 7,93 0,923
I39 0 0 7,72 0,916

D10 
Equipa-
mentos 

Eletrônicos

I40 0 1 7,93 7,64 0,922 0,915
I41 0 5 7,35 0,902

I42 0 3 7,63 0,842

D11 
Conforto 

no Assento

I43 0 0 8,39 8,28 0,930 0,836
I44 0 0 8,45 0,874
I45 0 0 7,99 0,974

D12 
Colabora-

dores

I46 0 0 9,15 9,20 0,904 0,841
I47 0 0 9,20 0,812
I48 0 1 9,26 0,917

D13 
Utensílios 
para Mesa

I49 0 0 8,83 8,40 0,756 Não se 
aplica

I50 0 2 7,97 Não se 
aplica

D14 
Ações 

Ambientais

I51 0 36 7,03 6,60 0,890 0,787
I52 0 29 6,38 0,918
I53 0 37 6,38 0,807

D15 
Acessibili-
dade para 
Portadores 
de Neces-

sidades 
Especiais

I54 0 15 4,46 4,25 0,932 0,908
I55 0 11 4,92 0,919
I56 0 16 3,67 0,910
I57 0 14 3,96 0,918
I58 0 21 3,02 0,926
I59 1 29 5,49 0,937

Fonte: os autores.

A Tabela 2 evidencia que o valor de alfa em todas as di-
mensões foi maior que 0,60 - valor mínimo recomendado 
por Malhotra (2006) para estudos exploratórios. Caso alguns 
itens sejam excluídos, a confiabilidade da dimensão a qual 
tais itens pertencem aumenta. Por outro lado, há itens que 
se excluídos reduzem a confiabilidade da dimensão.

A Figura 1 apresenta os resultados da Análise dos Quar-
tis. Diversos itens críticos estão associados às condições do 
ambiente (servicescapes), tais como estacionamento (I35, 
I58), design das instalações torna o restaurante atraente (I31), 
decoração do restaurante (I32), cores utilizadas no ambien-
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te (I33), sinalização no ambiente (I36), música de fundo (I26), 
equipamentos eletrônicos (I41), ações ambientais (I51, I52 e 
I53). Em especial, itens relacionados a facilidades proporcio-
nadas a portadores de necessidades especiais também são 
críticos e podem constituir diferenciais em relação a outros 
restaurantes. Ressalta-se também que alguns desses aspec-
tos foram considerados críticos em estudo realizado por Bar-
ros et Freitas (2013).

 

Cr
íti

ca
  I58 I56 I57 I35 I54 I55 I59 I52 I53 I33 I32 I51 I31 I41 I37 

3,02 3,67 3,96 4,45 4,46 4,92 5,49 6,38 6,38 6,74 6,87 7,03 7,14 7,35 7,48 
1º Quartil = 7,51 

Al
ta

 I36 I42 I39 I38 I40 I50 I45 I34 I24 I23 I9 I43 I44 I25 I16 
7,54 7,63 7,72 7,93 7,93 7,97 7,99 8,03 8,11 8,36 8,37 8,39 8,45 8,56 8,56 

2º Quartil = 8,56 

M
od

er
ad

a I6 I26 I30 I49 I28 I29 I27 I14 I15 I18 I1 I17 I46 I7 I47 
8,59 8,76 8,86 8,86 8,91 8,94 9,00 9,03 9,10 9,14 9,15 9,15 9,15 9,20 9,20 

3º Quartil = 9,20 

Ba
ix

a I20 I8 I48 I2 I10 I11 I19 I3 I4 I13 I21 I22 I5 I12 
  

9,23 9,23 9,26 9,31 9,40 9,41 9,42 9,43 9,43 9,45 9,45 9,49 9,55 9,59 

PR
IO

RI
DA

DE
 

Figura 1 - Resultado da análise dos quartis.
Fonte: Os autores.

O Quadro 3 apresenta os comentários do gestor do res-
taurante em relação aos itens de prioridade crítica. O ges-
tor reconhece a necessidade de tornar as ações ambientais 
praticadas perceptíveis aos clientes. Merece reflexão o não 
interesse do mesmo pelas questões relacionadas às cores e 
à decoração do ambiente, pois as pessoas não vão a um res-
taurante somente para satisfazer a fome, mas também para 
celebrar ocasiões especiais com familiares e amigos (Ha et 
Jang, 2012). O ambiente do restaurante pode influenciar o 
humor e as emoções dos clientes (Jang et Namkung, 2009; 
Liu et Jang, 2009), possivelmente contribuindo para a per-
cepção da qualidade.

quadro 3 - Análise dos itens de prioridade crítica  
pelo gestor do restaurante

Itens comentários do gestor
I58: Estacionamento com vagas 
reservadas para portadores de 

necessidades especiais Não há estacionamento, nem 
espaço para fazer.I35: Estacionamento (existência 

e tamanho das vagas, espaço 
para manobra).

I56: Banheiros adaptados a 
portadores de necessidades 

especiais.

Não há como expandir, por 
falta de espaço.

I57: Comunicação (sinalização 
para sanitários, cardápios 

adaptados (Braille).

Não há cardápio adaptado. 
Adequar o cardápio.

I54: Acesso (através de rampas, 
escadas, corrimão, elevador, 

piso tátil).

Precisa melhorar o acesso, 
disponibilizando uma rampa.

I55: Circulação (mobiliário e 
pisos adequados, rebaixamen-

to das calçadas).

Devido à construção.  
Nada a fazer

I59: Funcionários capacitados 
para atender as necessidades 

especiais.

A demanda é pouca. Não é viá-
vel contratar um funcionário.

I52: Equipamentos de controles 
de desperdício (Sensores de 

iluminação e água).

Arquitetura antiga. Mudar a 
descarga, por exemplo.

I53: Divulgação das Informa-
ções relacionadas à questão 

ambiental.

Não há divulgação. Divulgar 
nos cardápios.

I33: As cores utilizadas criam 
um ambiente acolhedor. Não concorda.

I32.  A decoração do restauran-
te é atraente. Não concorda.

I51: Controle de resíduos gera-
dos (exemplo coleta seletiva).

Não há divulgação. Fazer uma 
divulgação que transmita uma 

imagem positiva do restau-
rante.

I31: O design das instalações 
torna o restaurante atraente.

A estrutura é antiga, difícil de 
alterar.

I41: Os aparelhos (TV, CD, DVD) 
adicionam ‘emoção’ ao local.

Há duas TVs. Às vezes, um 
cliente quer músicas, outro 
quer assistir TV. Centralizar 

em apenas uma coisa: música 
ou TV.

I37: A sinalização no ambien-
te deste restaurante oferece 

orientação adequada.
Não há sinalização. Sinalizar.

Fonte: dados da pesquisa

Itens de alta prioridade também foram comentados pelo 
gestor. Em especial, o gestor não concorda com os resulta-
dos relacionados ao mobiliário, utensílios de mesa e ao con-
forto dos assentos. Por outro lado, concorda com a limitação 
de espaço, influenciando negativamente na circulação e no 
conforto dos clientes (I36, I39, I43 e I45). Mas, segundo a sua 
percepção, não há o que fazer. 

Entretanto, é possível que a quantidade de mesas e cadeiras 
não esteja adequada ao tamanho do ambiente. Neste sentido, 
é conveniente investigar um quantitativo dos mobiliários que 
permita reduzir as fragilidades detectadas, mas que não pre-
judique o faturamento do estabelecimento. Conforme repor-
tado anteriormente, há itens que são notados e utilizados pelo 
cliente e que podem tornar sua experiência com o restaurante 
mais agradável (ou não). A identificação desses aspectos pode 
contribuir para melhorar a percepção da qualidade. 

A média das avaliações do grau de desempenho geral do 
restaurante foi 8,03. Nas questões abertas (Bloco 3), suges-
tões de melhorias foram associadas ao ambiente mais agra-
dável e harmônico; ampliação do banheiro, estacionamento 
adequado a portadores de necessidades especiais; maior 
quantidade de TVs; pintura externa e interna; iluminação 
melhor; atendimento aos domingos no horário normal. To-
dos recomendariam e voltariam ao restaurante por diversos 
motivos, como comida e cardápio variado, ambiente fami-
liar, alimentos de qualidade e atendentes atenciosos.
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5. cONsIDeRaÇÕes FINaIs e ImPlIcaÇÕes 
GeReNcIaIs

Assim como a avaliação e classificação de meios de hos-
pedagem tem sido objeto de estudos nos últimos anos, o se-
tor de restaurantes tem atraído a atenção de pesquisadores 
de diversas áreas do conhecimento, como Administração, 
Turismo e Engenharia de Produção. 

Devido aos eventos internacionais a serem realizados no 
Brasil nos próximos anos, estudos e práticas aplicadas a este 
assunto se tornam relevantes, o que motivou a realização 
deste estudo. Em especial, este artigo investigou uma abor-
dagem metodológica para mensurar a qualidade em um res-
taurante à la carte segundo a percepção dos clientes. 

Ainda que muitos dos clientes abordados tenham alega-
do falta de tempo e optado por não participar, por meio des-
te estudo exploratório, uma análise com o coeficiente Alfa 
de Cronbach revelou que todas as 15 dimensões foram con-
sideradas confiáveis. Com a distribuição de frequência dos 
dados, foram obtidas informações importantes em relação 
ao perfil dos clientes. Os resultados da análise dos quartis 
indicaram que alguns itens associados às condições do am-
biente (design das instalações, decoração do restaurante, 
cores utilizadas no ambiente, sinalização, etc.) e aspectos re-
lacionados aos portadores de necessidades especiais foram 
considerados críticos. Itens relacionados à ausência de esta-
cionamento e limitação de espaço também podem influen-
ciar negativamente a qualidade percebida pelos clientes. 

Os itens de prioridade crítica e alta foram apresentados 
ao gestor do restaurante, tendo este relatado a sua opinião 
acerca dos resultados encontrados e destacado diversas 
ações a serem implementadas em prol da melhoria da qua-
lidade dos serviços prestados. 

Em uma forma mais concisa, as maiores contribuições dos re-
sultados deste estudo são direcionadas à melhoria da qualidade 
dos serviços prestados pelo restaurante analisado. Acredita-se 
que a abordagem metodológica seja aplicável à mensuração da 
qualidade em outros tipos de restaurantes, constituindo-se em 
uma ferramenta simples e prática para a melhoria da gestão 
dos serviços dessas organizações. Entretanto, generalizações 
e interpretações destes resultados devem ser realizadas com 
parcimônia quando comparados com resultados de aplicações 
da abordagem em outros tipos de restaurantes. 

Estudos futuros podem considerar amostragens com um 
quantitativo maior de respondentes, envolvendo clientes de 
vários restaurantes, tal que seja possível o emprego de téc-
nicas estatísticas multivariadas e obter resultados que sejam 
mais amplos, ou seja, não limitados a um restaurante espe-
cífico. Por exemplo, a análise de fator pode ser empregada 
para verificar o relacionamento entre as variáveis (itens) e 

agrupá-las em um conjunto menor de dimensões (fatores), 
possivelmente reduzindo a quantidade de itens do instru-
mento de coleta de dados. A análise de regressão múltipla 
pode ser empregada para identificar quais dimensões são 
mais correlacionadas com a qualidade geral do serviço. Em 
especial, estas vertentes representam os principais direcio-
namentos para o desenvolvimento de novas pesquisas so-
bre a temática em questão.
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