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Resumo da Dissertacdo apresentada a COPPE/UFRJ como parte dos requisitos

necessarios para a obtencao do grau de Mestre em Ciéncias (M. Sc.)

UMA ABORDAGEM METODOLOGICA FUZZY PARA CLASSIFICACAO DE
SERVICOS: ESTUDO DE CASOS EM BARES E RESTAURANTES

Pedro Augusto de Escobar Massena Fayad

Setembro/2014

Orientador: Carlos Alberto Nunes Cosenza

Programa: Engenharia de Producdo

Este trabalho desenvolve uma metodologia fuzzy para qualificacao de
estabelecimentos ofertantes de servigos, utilizando como estudo de casos bares e
restaurantes. Além disso, desenvolve também um modelo fuzzy baseado em 26 fatores
que influenciam na qualidade percebida pelo consumidor num restaurante, criando
entdo, um padrao de qualidade. Um questiondrio foi desenvolvido atrelado ao
mapeamento de processos e as ferramentas fuzzy para elencar todos os possiveis
parametros a serem avaliados e gerar um mecanismo de auxilio a tomada de decisdo e
classifica¢do do servigo ofertado. A logica fuzzy mostrou-se como uma ferramenta 1til
na identificacdo dos atributos e a traduzir seus significados, assim, podendo ajudar os

interessados nesse setor e a gerar planos de acdo para a melhoria continua do negocio.
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This work develops a fuzzy methodology for qualifying service
providers’ establishments, using as a case study of bars and restaurants. In addition, it
also develops a fuzzy model based on 26 factors that influence on the consumer
perceived quality at a restaurant, creating a quality standard. A questionnaire was
developed coupled to process mapping and fuzzy tools to outline all the possible
evaluated parameters and generate a mechanism to aid decision making and
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1 Introducao

A gestdo da informag¢do com o advento das tecnologias ¢ algo comum. Com
a concentracdo dos dados em locais fisicos reduzidos e sua maior disponibilidade, ¢
possivel gerencia-los de forma diferenciada e aprimorada. Pode-se considerar que essa ¢
uma das maiores aplicabilidades que a era da informatica trouxe, a facilidade do acesso
a informagao.

Do gerenciamento de custos a pesquisas estatisticas, a possibilidade de ter
acesso a informagao e a facilidade com que sdo trabalhados os dados abriu o horizonte
para diversas novas oportunidades. Ao se construir registros histéricos e diminuir os
espacgos de armazenamento, criam-se novos meios para auxiliar a tomada de decisdo. Ha
a busca por conhecer e aprimorar eventos cotidianos e de registrar o que for possivel.

Dentro dessas novas possibilidades, a geréncia da informacao se tornou algo
de suma importancia. Estudos empiricos, por conseguinte ganharam novas perspectivas,
principalmente pela oportunidade de se analisar os mais diversos bancos de dados sobre
uma mesma entidade e gerar relatorios que auxiliem os observadores a tomarem
decisoes.

Em funcdo dessas facilidades, diversas metodologias sdo aproveitadas para
auxilio a tomada de decisdo, como: avaliagcdes estatisticas, andlise AHP, logica fuzzy,
entre outras. Dependendo da forma como os dados sdo registrados e coletados, uma ou
outra metodologia pode prevalecer. No entanto, a maioria possui semelhancas em suas
esséncias, estudar alguma atividade e processar as informagdes de forma que os
observadores concluam algo dos eventos expostos.

No que tange as caracteristicas administrativas de uma entidade, a
observacdo de parametros internos e externos podem conter alta relevancia para realizar
uma autoanalise e possibilitar o melhor gerenciamento de sua atividade fim. Ao se tratar
de informagdes de maior nivel de complexidade ou de relatérios que tentem retratar
situagdes proximas da realidade, o processamento e o acesso a esses dados pode se
tornar altamente complexo, restringindo as metodologias que trabalhem nesse nivel de
dificuldade.

Quando se trata de maiores niveis de complexidade, a observagdo e o

processamento dos dados podem se tornar invidveis pelas analises comuns. Os fatos



estudados acabam adotando formas complexas de representacdo que a maioria das
metodologias ndo consegue simular da forma esperada. A categoria da oferta de
servicos tém fortes indicios de possuir tais caracteristicas, pois @ medida que se tenta
retratar a realidade com fidelidade os niveis de complexidade das informagdes a serem
tratadas aumentam.

Insta constar que a oferta de servigos ¢ um ativo intangivel e sua qualidade
vincula-se diretamente na percepcao das pessoas. Um produto ofertado a um grupo em
condi¢gdes similares de tratamento e ambientacdo nos convida a suscitar opinides
diversas e essa variacdo destina-se a promoc¢do do direito de visualizagdo sobre um
prisma diverso, e que nos conduz a uma constante divida em relagdo ao quanto
podemos pontuar a qualificagdo do produto ou servigo prestado.

Mensurar a percep¢ao do cliente torna-se condicdo primordial para a
garantia da qualidade, no entanto, explorar esse universo, evoca a lacuna existente entre
o real indice de satisfacdo do cliente e sua rejei¢do quanto aos diversos fatores que
incumbem a pesquisa € que circundam o fechamento de uma opinido completa e
fundamentada. Promover uma conclusao relevante acerca do caso exposto, configura
esfor¢o imensuravel para transpor os sentimentos reais dos clientes quanto aos servigos
prestados ou produtos ofertados, uma vez que, ndo possuimos o dom de conduzir
acertadamente o que o outro deseja realmente expor. Tal fato nos remete a cautela
referente a possiveis equivocos e pleiteia que nossos esforcos sejam focados para que
ndo se tornem indevidamente direcionados.

A légica fuzzy ¢ uma ferramenta que traz a abordagem de traduzir essas
percepgdes e trabalha-las objetivando conseguir proporcionar a confecgdo de relatorios
relevantes que auxiliem a tomada de decisdo. Portanto, mesmo com dados de dificil
mensuragdo ¢ observacao, a possibilidade de se analisar o que realmente estd
acontecendo ¢ concreta. O sistema acima mencionado viabiliza o alicerce para o
gerenciamento de informagdes antes consideradas complexas e de carater duvidoso,
sendo assim, a correta interpretacao da percep¢ao dos clientes destinadas a qualificar o

ambiente de oferta de servigos se faz necessaria.



1.1 Justificativa

O presente estudo tem o intuito de criar uma abordagem metodoldgica que
possa investigar a percepcdo de um grupo de pessoas sobre a qualidade de um
determinado servigo praticado. Existe certa dificuldade ao se mensurar essa percep¢ao,
de individuos que usufruem de um ativo intangivel. Relacionado a confeccdo de
relatdrios gerenciais, o instrumento a ser utilizado, destina-se a possivel realizagdo de
acOes com a finalidade de buscar a exceléncia operacional do local gerido.

Pode-se citar (Lovelock & Wright, 1999), onde existem niveis de correlagado
positiva entre satisfagdo do consumidor e o desempenho geral de uma empresa.
Portanto, desenvolver um método que consiga mensurar a percepg¢ao e traduzi-la em
uma informacao legivel oferecem diversos beneficios ao desenvolvimento do negdcio e
para a criagdo de planos de acdo que objetivem a melhoria continua dessa satisfacao e,
por conseguinte, das receitas do estabelecimento.

Dentro da vasta variedade de servi¢os considerados intangiveis, existe uma
necessidade de se interpretar todos os dados e parametros que influenciam a qualidade
do resultado final praticado, pois estdo diretamente ligados a percepcao dos
consumidores. Isso porque o produto oferecido ¢ um ativo também perecivel, sendo
normalmente, consumido instantaneamente e, entdo, para melhor avaliagdo dos fatores
que influenciaram a oferta daquele produto, ¢ necessario que se faca algum tipo de
medi¢do. Desde a avaliacdo de servicos terceirizados, a utilizacdo de servicos de
atendimento ao consumidor, a abrangéncia ¢ muito extensa, mas cada situa¢do requer
particularidades, principalmente na criacdo dos parametros a se estudar os niveis de
satisfagao dos clientes.

A percepcao de pessoas diferentes sobre um mesmo servigo resultard em
observacdes antagdnicas entre si, ou talvez similares, isso porque cada individuo no
momento do consumo e por fatores internos que ndo podem ser mensurados, apreciam e
satisfazem-se de forma diferenciada. Para um estabelecimento comercial que oferta
como principal produto a venda de servigos, avaliar a satisfacdo de seus usuarios ¢ de
suma importancia para aprimorar a qualidade de sua atividade fim e por consequéncia
suprir a expectativa de seus consumidores.

Em fung¢do da dificuldade de se mensurar a satisfacao do cliente, o presente

trabalho busca contribuir na criagdo de métodos de melhoria da gestao da qualidade, da



informagdo dos servicos oferecidos pelo estabelecimento e na compreensdo da
percepgao dos seus usudrios. Identificando o modelo de estabelecimento do estudo de
casos como bares e restaurantes cabe analisar algumas caracteristicas das ferramentas de

classificagao do setor.

1.2 Objetivo do trabalho

Primacialmente, o prestimoso trabalho, visa uma abordagem metodoldgica
fuzzy que consiga mensurar e classificar a qualidade do servigo oferecido por um
estabelecimento comercial mediante as percepcdes de seus clientes. Com fins de
restringir a abrangéncia do estudo, serd estudado o setor de estabelecimentos comerciais
de refeicdes, ou seja, bares e restaurantes. Dentro desse espectro do trabalho havera a
tentativa de sugerir um relatério com base em numeros e parametros fuzzy que consiga
criar um padrdo de qualidade a ser alcangado. Diversas caracteristicas podem ser
levantadas, cabendo a pesquisa analisar algumas dessas objetivando verificar a

amplitude e a relevancia do estudo.



2 Revisao Bibliografica

Para verificar os assuntos de relevancia, serdo vislumbradas referéncias

literarias que possam agregar de alguma forma na constru¢do do mesmo.

2.1 Administracao da produg¢ao

Os objetivos da administragdo da produgdo auxiliam na compreensao das
diretrizes que uma organizagdo precisa adotar para se situar no mercado. "Conhega a si
mesmo e ao inimigo e, em cem batalhas, vocé nunca correra perigo, (...); Desconhega a
si mesmo e ao inimigo e vocé sempre correra perigo”. (Tzu, 2011) Os ensinamentos
milenares escritos por Sun Tzu sobre estratégias de guerra permeiam todo o meio
empresarial e podem ser considerados importantes para a formulagdo das principais
correntes administrativas de estratégias e formas de agir no mercado. Apesar de ndo
haver uma relacao direta entre as passagens escritas por Sun Tzu e essas metodologias,
diversos autores adaptaram suas principais passagens para o ramo organizacional.

A Administragdo da producao, entdo, tem por principal objetivo conhecer os
ambientes internos e externos no qual a empresa estd situada para aperfeicoar os
planejamentos e estratégias e construir suas visdes de negocio. Entender sua funcdo
producao e seus modelos de transformagdo sdo alguns dos primeiros passos a serem
realizados internamente, enquanto que, preferencialmente, devem-se estudar todos os
agentes externos para se tomar as melhores decisdes gerenciais.

"A fung¢do produgdo na organiza¢do representa a reunido de recursos
destinados a produgdo de seus bens e servigos" (Slack, Chambers, & Johnston, 2008).
Ha também a consideragdo de outras duas fungdes centrais para qualquer organizagao:
funcdo marketing, fun¢do desenvolvimento de produto/Servigo, além do autor também
citar duas funcdes de apoio como: fungdo contabil-financeira e fungdo recursos
humanos. Nas referéncias do presente trabalho, serao exemplificadas essas fungdes num
restaurante. Um estabelecimento pode ser também vinculado a uma franquia ou cadeia
de estabelecimentos, criando assim, um relacionamento diferenciado se um restaurante

ndo fosse vinculado a uma marca.



Tabela 1 - Atividades das funcdes de uma empresa. Tabela adaptada pelo autor com base no

livro Administracio da producio.

Atividades funcionais

Restaurante a la carte

Marketing e vendas

Realizar propaganda sobre a marca em diversos

veiculos de divulgagao

Inventar material promocional

Desenvolvimento de produto ou

Inventar novos pratos

Servico Projetar a decoracao dos restaurantes
Fazer os pratos disponiveis
Servir os clientes
Producao

Fazer a limpeza

Manuten¢ao dos equipamentos

Contébil-financeira

Administra os recursos financeiros

Recursos Humanos

Recruta e capacitam os funciondrios da organizagao e

encarrega-se do seu bem-estar

2.1.1 Modelo de transformacao

Antes de se observar as variaveis ambientais, deve se entender os processos

internos da empresa. Segundo (Lovelock & Wright, 1999), produto ¢ a saida principal,

seja um servigo ou um bem, produzido por uma empresa. "Qualquer operagdo produz

bens ou servigos, (...), e faz isso por um processo de transformacgdo. (...) ao uso de

recursos para mudar o estado ou condi¢do de algo para produzir outputs.”" (Slack,

Chambers, & Johnston, 2008). A divisdo de um processo produtivo em recursos de

entradas, processos de transformagdes e saidas de bens e servigos simplifica a

visualizag¢ao do sistema e permite separar esses processos € avalia-los profundamente.




AMBIENTE

Recursos de
entrada a
serem
transformados

Materiais
Informacgao
Consumidores

Saidas de
Processo de Transformagdo produtos
e servigos

Recursos
de
entrada

Consumidores

Instalagdes
Pessoal

Recursos de
entrada de
Transformagao

Figura 1 - Entrada - Transformacéo - Saida. Adaptada pelo autor retirado do livro Administracio da

Producao.

Na Figura 1 existem diferentes recursos a serem transformados. Num
restaurante a la carte, por ser um estabelecimento predominante em servigo, o recurso
principal a ser transformado ¢ o consumidor. Segundo (Lovelock & Wright, 1999), o
processamento de pessoas necessita que as mesmas estejam fisicamente presentes no
processo produtivo, pois sdo uma parte integral da producao, que tem o intuito de gerar
valor aos clientes. Sendo assim, os consumidores devem estar ativamente aptos a
cooperar com a operagdo. E importante aos gerentes pensar nos itens de entrada e saida
em termos do que acontece com o cliente, pois auxilia a identificar quais beneficios
estdo sendo criados.'

Pode-se dizer que no restaurante a fome do cliente deve ser saciada. Para
1sso o restaurante realiza a transformacdo de materiais, como o alimento, para
posteriormente serem consumidos e o produto ser percebido. A pessoa que utiliza os
servigos deve cooperar dirigindo-se as mesas corretas, realizando os pedidos de maneira
ordenada e nos momentos devidos, enquanto os funciondrios devem verificar quando
essas necessidades ocorrerao para prosseguir no processo produtivo. Como ha diferenca
entre os modelos de restaurante, a mesma ¢ transferida para o servico a ser

transformado. Restaurantes do modelo fast-food ndo tem em sua prioridade a

' Texto traduzido pelo autor extraido do livro: Lovelock, C., & Wright, L. (1999).

Principles of Service and Management.



transformagdo do cliente, mas predominantemente do bem, o alimento pronto da forma

mais rapida possivel.

2.2 Caracterizag¢ao dos Servicos

Para maior compreensao sobre o setor estudado, cabe verificar a literatura
existente sobre as definicdes do que se trata um servigo. Existem diversas opinides
sobre como conceituar “o que ¢ um servico?”, mas todas compreendem a idéia de que, o
servico ¢ uma forma de produto que esta intrinsecamente ligado as relacdes diretas com

seus clientes.

“Servico é uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou
menos intangivel que normalmente, mas ndo necessariamente, ocorre em interagoes
entre consumidores e empregados de servicos e/ou recursos fisicos e bens e/ou sistemas
do fornecedor do servico, que sdo oferecidos como solu¢oes para os problemas do

consumidor.” (Gronroos, 2004).

Slack, Chambers, & Johnston, citam as operagdes de servigos como um
processamento de consumidores. Com fins de aplicar conceitos de tangibilidade,
estocabilidade, transportabilidade, simultaneidade e qualidade, avaliam-se os
consumidores como um bem ou parte do processo produtivo. Também classificam cada
classe de operacao, onde cada processo operacional possui um mesclado de producao de
bens fisicos com servigos, havendo sim processos puramente de servigos ou de bens.

Os autores classificam os bens puros como:

e Tangiveis;

e Podem ser estocados;

e A produgdo precede o consumo;

e Baixo nivel de contato com o consumidor €;

e A qualidade ¢ evidente.
Ja os servigos puros como:

e Intangiveis;

e Nao podem ser estocados;



e A produgdo e o consumo sao instantaneos;
e Alto nivel de contato com o consumidor;
e Nao podem ser transportados;

e E dificil de julgar a qualidade.

Segundo (Lovelock & Wright, 1999), O servigo € uma agdo ou performance
oferecida por uma entidade a outra. Embora o processo possa ser ligado a um bem, o
desempenho ¢ essencialmente intangivel e ndo resulta normalmente na posse de nenhum
dos fatores de produgdao. Também cita que servigos sdo atividades econdmicas que
criam valor e fornecem beneficios para os consumidores em tempos e lugares
especificos, resultando numa mudanga desejada, ou em nome, do destinatirio do

servico.’

Lovelock & Wright citam algumas definigdes que caracterizam um

estabelecimento dedicado a producao de servigos:

e Pessoas como parte do produto

e Maior variedade nos eventos do processo de producao
e Dificuldades para os consumidores avaliarem.

e Sem estoques para servigos

e Importancia do tempo

e Diferentes modelos de canais de distribuigao

“Restaurante é tanto uma opera¢do de producdo que produz produtos
alimenticios, quanto um fornecedor de servi¢os, como sugestoes, ambiente e atividades
relacionadas a servir comida.”(Slack, Chambers, & Johnston, 2008). Quer dizer, os
estabelecimentos comerciais que oferecem refeigdes abordam uma mescla de oferta de
bens fisicos com servigos. No entanto, mesmo um bem fisico possuindo uma percepgao
mais concreta e visivel, ao se tratar de refeigdes prontas, ha o fator de servico
indiretamente associado, que seria o ato de cozinhar. Pode-se dizer que para alguns
locais, a refei¢do pronta pode assumir o estado da arte, onde hd uma direta relacdo com

os sentimentos e sensagdes vivenciados. Sendo assim, aumentando o nivel de

2 Texto traduzido pelo autor extraido do livro: Lovelock, C., & Wright, L. (1999).
Principles of Service Marketing and Management. Englewood Cliffs: Prentice Hall.



complexidade na compreensdo da qualidade do produto e na tradugdo dessas

experiéncias.

2.3 Modelos de Restaurantes

Conforme as necessidades da demanda local e das metodologias de
trabalhos adotadas, os restaurantes podem assumir diferentes formatos funcionais de
servico. No mercado brasileiro, existe um padrdo definido por 6rgdos governamentais
para classificacao de servicos e produtos. Para adotar uma tabulagdo que seja aderente
ao modelo de restaurante avaliado, deve-se entender em qual classificagdo o mesmo esté
enquadrado. A nomenclatura basica adotada no presente trabalho segue os padrdes

propostos pela Classificagao Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE).

2.3.1 Classificacao Nacional de Atividades Econdmicas - CNAE

"A CNAE ¢é o instrumento de padroniza¢do nacional dos codigos de
atividade economica e dos critérios de enquadramento utilizados pelos diversos orgaos
da Administracao Tributdria do pais.

Trata-se de um detalhamento da CNAE — Classificagdo Nacional de
Atividades Economicas, aplicada a todos os agentes economicos que estdo engajados
na produgdo de bens e servigos, podendo compreender estabelecimentos de empresas
privadas ou publicas, estabelecimentos agricolas, organismos publicos e privados,
institui¢oes sem fins lucrativos e agentes autonomos (pessoa fisica).

A CNAE resulta de um trabalho conjunto das trés esferas de governo,
elaborada sob a coordenacgdo da Secretaria da Receita Federal e orientagdo técnica do
IBGE, com representantes da Unido, dos Estados e dos Municipios, na Subcomissdo
Técnica da CNAE, que atua em cardter permanente no ambito da Comissdo Nacional
de Classificagiao - CONCLA. "(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE;

Secretaria da Receita Federal; Comissao Nacional de Classificacio - CONCLA,
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2006)’0 numero CNAE servird como base para conhecer a defini¢do oficial do local

estudado.

2.3.2 C(Classificacao dos Restaurantes

O namero de CNAE classifica os estabelecimentos de servigos de

alimentacdo em:”

Tabela 2 - Classificacio CNAE de Restaurantes e Outros Estabelecimentos de Servicos de Alimentacao e

Bebidas.

Secdo Divisdo Grupo Classe

5611-2 - Restaurantes ¢
561 - Restaurantes e outros
I - Alojamento Outros Estabelecimentos
56 - Alimentacdo | servigos de alimentacdo e
e Alimentacao de Servicos de
bebidas
Alimentagao e Bebidas

A classe 5611-2 que representa os restaurantes e outros estabelecimentos de

servicos de alimentagdo e bebidas esta dividida em 3 (trés) subclasses descritas abaixo:
e 5611-2/01 - Restaurantes e Similares

Compreendendo o servigo de: Vender e servir comida preparada, com ou
sem bebidas alcodlicas ao publico em geral, com servigo completo; restaurantes self-
service ou de comida a quilo e; as atividades de restaurante e bares em embarcagdes
explorados por terceiros.

Com a seguinte lista de atividades: Alimentagdo, comida, refeicdo a quilo;
com servigo completo; churrascaria; exploracdo de vagdes-restaurantes, por terceiros;
gelateria; pizzaria com servico completo; restaurante; restaurantes e similares;

rotisseria; self-service; trattoria.

e 5611-2/02 - Bares e Outros Estabelecimentos Especializados em

Servir Bebidas

3 Texto Extraido do site Classificagio Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE),
Disponivel em Receita Federal: http://www.receita.fazenda.gov.br/pessoajuridica/cnaefiscal/cnaef.htm

* Dados compilados pelo autor, retirados na integra do site CNAEweb. Acesso em 20 de
Fevereiro de 2014, disponivel em Ministério do Planejamento, Or¢amento e Gestdo - Comissdo Nacional
de Classificagdo (CONCLA): http://www.cnae.ibge.gov.br/index.asp
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Compreendendo o servigo de: servir bebidas alcodlicas, com ou sem
entretenimento, ao publico em geral, com servigo completo.

Com a seguinte lista de atividades: adega com servigco completo; bar com
servico completo; bares e outros estabelecimentos especializados em servir bebidas;
choparia com servico completo; choperia com servico completo; cyber café com

predominancia de servigo de bar; snack-bar; whiskeria, whiskaria;
e 5611-2/03 - Lanchonetes, Casas de Cha, de Sucos e Similares.

Compreendendo o servigo de alimentagao para consumo no local, com
venda ou ndo de bebidas, em estabelecimentos que ndo oferecem servigo completo, tais
como: Lanchonetes, fast-food, pastelarias, casas de chd, casas de suco e similares;
Sorveterias, com consumo no local, de fabricagao prépria ou nao.

Com a seguinte lista de atividades: alimenta¢ao sem servigo completo; bar
sem servico completo; birosca; cafeteria; caldo de cana; casa de doces e salgados; casa
de suco; casas de cha; fast-food; lancheria; lanchonete; pastelaria; pizzaria (tipo fast-
food); sorveteria;

Dentre as subclasses elencadas acima, pode-se resumi-las em duas:
estabelecimentos ofertantes de servico completo e estabelecimentos que nao oferecem

servigo completo.

2.3.2.1 Restaurantes de Servico Completo

“Os restaurantes de servico completo sdo locais dedicados ao preparo e
venda de refeicoes. Os clientes, geralmente, sentam-se em mesas equipadas com todos
0S acessorios necessarios a degustagdo e sdo servidos por garcons. Muitos desses
restaurantes sdo reconhecidos por cardapios que estdo de acordo com determinado
tipo de cozinha.”(SEBRAE, 2013).

A principal caracteristica nos restaurantes de servico completo se da na
relacdo “consumo x pagamento”, onde o bem ¢ consumido para posteriormente ser
efetuado o pagamento da conta. Os locais que adotam essa caracteristica sao
popularmente conhecidos em trés formatos diferentes, “A la carte”, “Self-service” ou
“Buffer” e Rodizio. A diferenciacdo nos modelos desses restaurantes se dd na inter-
relacdo entre estabelecimento comercial, funcionarios e consumidores. O arranjo fisico
e o atendimento aos clientes criam a tOnica para que o restaurante se enquadre em

algum desses padroes.
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1. A La Carte

“4 la carte” na tradugdo do Francés significa, “de acordo com o menu”. Sio
os estabelecimentos que adotam o modelo de menus e seguem o processo mais usual
adotado em restaurantes. O cliente senta-se a mesa, os garcons atendem aos pedidos,
servem a comida e as bebidas e apdés o consumo ¢ realizado o pagamento. O
relacionamento entre o estabelecimento e cliente se d4 pelo intermédio dos atendentes

que seriam o anfitrido e o gargom.
II.  Self-Service ou Buffet

O “Buffet” ¢ um termo francés que significa aparador, um moével longo onde
se pode guardar loucas e na parte superior deixar as refeicdes expostas para serem
posteriormente servidas pelas proprias pessoas que forem consumir. Segundo
Lansdown, o conceito de “Buffet” surgiu no século 17 na Franga quando os cavalheiros
apareciam sem aviso a casa das senhoritas que conheciam. Com a surpresa, havia um
nivel de preocupacdo na cozinha pelo preparo da comida e somente era servido o que
estava disponivel no momento. O conceito principal se resume no fato das pessoas se
servirem em mesas ou aparadores onde a refeicao esta posta.

Esse conceito pode ser observado em restaurantes de autoatendimento. Os
Buffets e os Restaurantes a Quilo sdo convencionais nesse sistema. Onde o cliente tem
de se levantar da mesa, visualizar a refei¢dao, que fica exposta numa mesa principal, e
montar o prato conforme seu desejo. Normalmente ha pouca participacdo dos
funciondrios na relagdo com o cliente, existindo o intermédio de garcons e anfitrides
para alocar as pessoas nas mesas disponiveis e/ou servir bebidas. Um dos objetivos
desse formato, principalmente em “a quilos”, € reduzir custos com pouca participagdo
dos funciondrios na relacdo com o cliente e agilizar o tempo de refeicdo dos que a
consomem. Existem locais que fogem a regra, mesmo adotando o modelo de self-
service, mas a flexibilidade do cliente poder montar seus pratos e a rapidez para se

consumir a refeicdo sdo as principais observadas.
III.  Rodizio

Segundo a Associagdo das Churrascarias do Estado de Sao Paulo, o rodizio
surgiu de uma historia popular contada no sul do Brasil onde, na década de 60, o

gargom numa churrascaria havia confundido os pedidos das mesas. O dono do
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estabelecimento, Sr. Albino Ongaratto, para evitar o descontentamento dos clientes,
resolveu servir todas as carnes a todas as mesas cobrando um preco fixo, o que agradou
seus consumidores. Fora do Brasil, o rodizio pode ser conhecido como “all-you-can-
eat” ou na tradugdo literal, “coma-o-quanto-puder”’, mas o rodizio segue um modelo de
servigo diferente do “all-you-can-eat”, que se assemelha ao formato de “Buffer”. Essa
forma de servir as refei¢cdes tem origem brasileira e ¢ adotada em diferentes tipos de
cozinhas de restaurantes como pizzarias, creperias, entre outros.

Como o proprio nome sugere, os restaurantes adotam o sistema de rodizio,
seja dos pratos ou dos garcons, onde ndao ha defini¢do exata para quais mesas 0 mesmo
atende. As pecas de comida sdo servidas conforme a cozinha as libera ou sdo pedidas a
demanda pelos clientes. A idéia ¢ que ndo hd um prato nico, o consumidor quer
apreciar os mais diferentes tipos de sabores do local em que esta visitando. A relagao
“funcionarios x clientes” se assemelha a de um restaurante “a la carte”, no entanto, pela
falta de definicdo do que ¢ servido e de quem serve, pode-se considerar que ha grandes
diferencas na forma como sao percebidas, pelos usuarios, as experiéncias entre esses

dois modelos de restaurante.

2.3.2.2 Restaurantes sem Servico Completo (“Fast-foods”)

Segundo a FoodServiceWarehouse, os restaurantes sem servigo completo
podem ser chamados de “Quick-service restaurants” ou na tradugao literal, restaurantes
de servico rapido. Normalmente esses estabelecimentos possuem uma relagdo de
“consumo x pagamento” onde o cliente escolhe e paga pela refei¢do para posteriormente
consumi-la, ndo havendo, portanto, a participagdo de garcons ou outros agentes que
possam participar na relacdo “estabelecimento x cliente”. Pode-se considerar que a
tonica que rege estes locais ¢ a padronizagdo das refeicdes e dos ingredientes
proporcionando agilidade e rapidez na montagem e entrega dos produtos. O termo “fast-
food” foi popularizado nos anos de 1950 e tem como origem duas redes de restaurantes
“A&W restaurants” e “White Castle” e observa-se na rede “Mc Donalds” como uma
das principais empresas associadas a esse modelo de atendimento.

As grandes redes de restaurantes nao sdo os unicos exemplos desse modelo
de servico. Os vendedores ambulantes de alimentos, padarias, casas de sucos,
sorveterias € lanchonetes podem também ser caracterizados como ofertantes de comidas

de servico rapido, mas somente estabelecimentos como padarias e lanchonetes sdo
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enquadrados dentro da classificagio CNAE, enquanto que os ambulantes possuem uma

classificag@o especifica para sua categoria.

2.3.3 Franquias

Além de caracterizar os tipos de restaurantes ¢ os modelos de atendimento,
para auxiliar na compreensdao do setor, cabe levantar a modalidade de negbcio das
franquias. "O franchising é, antes de mais nada, uma estratégia para a distribui¢do de
produtos e servicos. (...) E um dos métodos (...) para as empresas que desejam expandir
(...) seus negocios com o minimo possivel de investimentos." (Cherto & Rizzo, 1991).
Entdo, além dos empreendedores do setor que possuem o proprio estabelecimento, ha
essa forma de trabalhar e iniciar o proprio negocio, se tornando um franqueado.
Segundo Cherto e Rizzo, ¢ uma unido de interesses onde franqueador e franqueado
tendem a unir os esforcos para o sucesso do negocio.

Na classe dos “Restaurantes ¢ Outros Estabelecimentos de Servicos de
Alimentacdo e Bebidas”, pode-se observar diversas cadeias de franquias distribuidas no
mercado. A relagdo de negodcio entre “estabelecimento x cliente” ndo se altera ao se
comparar com restaurante autdbnomo. No entanto, a grande diferenca se da na relagdo
entre “proprietario do local x proprietario da marca”, criando certos padrdes de
qualidade e comportamento a serem seguidos pelo estabelecimento. Portanto, pode-se
dizer que ha uma perda de flexibilidade nos servigos oferecidos equiparando com locais
independentes. Mesmo com essa perda, hd diversos outros pontos positivos como
experiéncia pré-estabelecida no mercado e reconhecimento de marca, que criam
utilidade para esse formato de negocio.

As franquias oferecem, portanto, diversas facilidades ao empreendedor do
negdcio, mesmo com limitagdes que podem restringir o micro-gerenciamento do seu
ponto. No estabelecimento independente, ndo ha a mesma preocupagdo com
padronizagdo da marca e, portanto, aumentando sua flexibilidade, podendo alterar

caracteristicas do local em fun¢do de demandas pontuais.
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2.4 Tipos de operagoes de producao

Segundo Slack, existem 4 aspectos a serem analisados num processo
produtivo: Volume; Variedade; Variagdo; Visibilidade. Cada uma dessas dimensdes
influencia nos custos € no modelo de operacdo. Um restaurante pode transformar-se em

fast-food ou em a la carte como na Figura 2, dependendo da demanda do mercado que

pretende atender.

Ala carte Fast-food
Balxa. repetlg_ao i Baixo Volume Alto Alté repetl'F|V|d~ade
Menor Sistematizagao Sistematizagao
Flexivel Bem definida
Completo . . Rotineira
. . Alt Variedad B -
Atende as necessidades dos 2 anedade axa Padronizada
consumidores Regular
Capacidade Mutante Estavel
Antecipagdo - . Rotineira
Flexibilidade Alta  Variagdo de Demanda Baixa Previsivel
Ajustado com a demanda Alta utilizagdo
Tolerancia de espera Padronizagao
limitada Pouco contato com o
. - Alta Visibilidade Baixa .
Alto contato e Satisfacdo consumidor
definida pelo consumidor Centralizacdo

Alto

Custo Unitario

Baixo

Figura 2 - Tipologia de Operacdes. Figura adaptada pelo autor extraida do livro Administracio
da Producio

Ao se tratar de um fast-food nao hd a mesma necessidade de se estudar a
satisfacdo do cliente comparado a um restaurante a la carte. A Tipologia de um
estabelecimento dedicado a produgdo de servigos precisa conhecer além de seus
processos internos, o que o cliente quer, para entdo aprimorar sua atividade fim e

melhorar sua qualidade e os resultados.
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2.4.1 Objetivos de desempenho da produciao

"Os objetivos mais amplos que as operagoes produtivas necessitam
perseguir para satisfazer a seus stakeholders formam o pano de fundo para todo o
processo decisorio da produgdo. (...) os cinco objetivos de desempenho basicos (...) se
aplicam a todos os tipos de operacoes produtivas.” (Slack, Chambers, & Johnston,
2008). Qualidade, rapidez, confiabilidade, flexibilidade e custo. Todos esses objetivos
se inter-relacionam de alguma forma e possuem grande influéncia no produto final
oferecido por uma empresa. Sob a visdo de um restaurante, todas essas caracteristicas,
podem alterar a percepcao do cliente e devem ser classificadas constantemente por

todos os interessados em obter sucesso no negocio.
1) Qualidade

"Bom desempenho de qualidade (...) ndo apenas leva a satisfagdo de
consumidores, como também torna mais facil a vida das pessoas envolvidas na
operagdo. (...) Qualidade reduz custos. (...) Qualidade aumenta a confiabilidade."
(Slack, Chambers, & Johnston, 2008). Melhorar a qualidade de um processo produtivo ¢
uma atividade que deve ser realizada a todo o momento. Cabe aos envolvidos no
negocio averiguar os principais pontos, tomar as decisdes e atacar as causas para entao
gerar melhoras. Os ingredientes, o preparo, o atendimento ao cliente, a limpeza no
ambiente, entre outros, podem ser considerados pontos importantes que influenciam

diretamente na qualidade de um restaurante e na satisfagdao dos clientes.
2) Rapidez

Um objetivo relevante numa operagdo ¢ a rapidez de um processo
produtivo. Maior rapidez implica em beneficios como redugdo de estoque e riscos, pois
quanto mais rapido um produto ¢ entregue ao seu cliente final, menores siao as chances
de ocorrerem distirbios na demanda final. Uma demora relevante por um produto pode
acarretar em insatisfacao do cliente. Rapidez pode ser considerada o core-business nos
modelos de restaurante fast-food, no entanto, outros modelos de restaurante como a la
carte e self-service também precisam atender as expectativas nesse quesito para que a

satisfacdo global do consumidor sobre o servico nao seja afetada.

3) Confiabilidade
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"Confiabilidade significa fazer as coisas em tempo para os consumidores
receberem seus bens ou servicos como prometidos. (...) Os consumidores so podem
julgar a confiabilidade de uma operagdo apos o produto (...) ter sido entregue."” (Slack,
Chambers, & Johnston, 2008). Internamente, a confiabilidade traz beneficios para que o
processo produtivo seja seguro e tenha poucos ruidos e variabilidades. No ambiente
externo, ha maior garantia de que o servi¢o serd finalizado e entregue conforme as
diretrizes anunciadas. Em restaurantes a la carte e fast-food tem como principais
pontos, a entrega dos pratos estar conforme o pedido do cliente e se os itens que
constam no cardapio estdo disponiveis. Em self-services se as opcdes estdo disponiveis
no local, os nomes dos ingredientes correspondem ao que estd exposto, a comida esta
aquecida e fresca. Portanto a confiabilidade estd diretamente relacionada com a
qualidade geral oferecida pelos estabelecimentos na oferta de seus servigos a0 mesmo

tempo em que somente sdo percebidas apos serem usufruidas pelo usuério.
4) Flexibilidade

"Flexibilidade significa capacidade de mudar a operagao. (...) deve atender
a quatro tipos de exigéncia: flexibilidade de produto/servico (...); flexibilidade de
composto (mix) (...); flexibilidade de volume (...); flexibilidade de entrega (...)." (Slack,
Chambers, & Johnston, 2008). Isso pode se traduzir como, diferentes opgoes de servigo
oferecidas ao cliente ou a possibilidade de alterar algumas diretrizes operacionais por
conta de exigéncias do mesmo, sejam simples ou complexas. O restaurante deve
entender que o consumidor possui seu gosto pessoal e que o0 mesmo ¢ Unico, portanto,
oferecer diferentes temperos ou guarni¢des para pratos previamente montados deve ser
sempre levado em consideracao. Outro exemplo de enxergar a flexibilidade ¢ a forma
como podem ser oferecidos novas opgdes de pratos, dos rotineiros no cardapio, ou entdo
a possibilidade de haver a entrega a domicilio. A flexibilidade sendo assim, ¢ a
diversidade de processos que uma operagdo pode conter ¢ a capacidade dos mesmos

para aplicar mudangas ou alteracdes de rotinas conforme a demanda.
5) Custo

A alteragdo das caracteristicas de qualidade, rapidez, confiabilidade e
flexibilidade tem impacto direto nos custos da empresa. Produtos mais baratos tendem a
atingir maiores parcelas da popula¢do, mas em contrapartida, podem falhar nos outros

objetivos se ndo houver os devidos cuidados. Produtos mais caros, portanto, tem um
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publico direcionado e normalmente tem o intuito de sobressair em um ou mais objetivos
de desempenho comparado a concorréncia.

Segundo (Lovelock & Wright, 1999), metodologias de classificacdo sao
usadas pelos pesquisadores para organizar diferentes classes ou grupos de categorias
para uma investigacio sistematica e o desenvolvimento de teorias.’” Conhecendo as
classes de categorias que se enquadram um restaurante e os tipos de clientes que estdo
tratando, os mesmos podem direcionar quais os objetivos de producdo sdo mais
aderentes ao seu publico alvo. Sendo assim, ao se trabalhar com consumidores
especificos deve-se também conhecer quem sdo e o que querem, para direcionar
corretamente os esforcos de producdo e oferecer o melhor produto final que agrade

tanto aos clientes internos quanto externos.

2.5 Teoria do Consumidor

"O ponto de partida habitual na teoria do comportamento do consumidor é
o postulado da racionalidade. Supoe-se que o consumidor escolhe entre as alternativas
possiveis de maneira a maximizar a satisfagdo obtida no consumo de mercadorias (no
sentido mais amplo). Isto implica numa consciéncia das alternativas existentes e na
capacidade de avalid-las. Toda informagdo referente a satisfagdo que o consumidor
obtém das varias quantidades de mercadorias esta contida em sua fungdo utilidade."
(Henderson & Quandt, 1976). A compreensao do comportamento do consumidor para a
avaliacao dos servigos auxilia no entendimento das escolhas adotadas e na forma como
os clientes classificam e mensuram a qualidade do produto ofertado.

“Quando os clientes fazem wuma compra, ndo estdo simplesmente
comprando um produto (...), estdo comprando um conjunto de beneficios esperados
para atender a suas necessidades e expectativas.” (Slack, Chambers, & Johnston,
2008). Como citado, os clientes buscam maximizar sua satisfacdo. O consumidor ao
usufruir de um servico, mesmo ndo havendo critérios claros, ¢ possivel, de alguma
forma, mensurar e tangibilizar se a percepgdo sobre o produto ofertado atende as suas
expectativas. A forma como essas sensacdes podem ser interpretadas ajudam a

compreender o comportamento dos usuarios do servigo.

° Texto traduzido pelo autor extraido do livro: Lovelock, C., & Wright, L. (1999).
Principles of Service Marketing and Management. Englewood Cliffs: Prentice Hall.
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“A produgdo procura satisfazer aos clientes, desenvolvendo seus cinco
objetivos de desempenho. (...) Esses fatores que definem as exigéncias dos clientes sdo
chamados fatores competitivos.” (Slack, Chambers, & Johnston, 2008). Isso significa
que dependendo do que os consumidores buscam no servigo oferecido, o
estabelecimento priorizara algum objetivo de desempenho em detrimento de outros,
sendo que essa énfase pode ser distribuida em varios objetivos simultaneamente.

As énfases adotadas por um restaurante serdo uma das principais diretrizes
que os clientes buscarao num servigo. Ao usufruir desses, serdo geradas percepcoes, que
definirdo se a utilidade do consumidor foi satisfeita. Mesmo sem compreender na
totalidade o conceito dos objetivos de producgdo, o usudrio busca satisfazer algumas
dessas necessidades com base no que lhe ¢ ofertado. O que futuramente pode servir
como padrdo para comparagdo com outros locais sejam semelhantes ou ndo em seu
arranjo de servicos.

Segundo (Lovelock & Wright, 1999), gerenciar um negdcio para otimizar a
satisfacao do cliente ¢ uma estratégia imperativa a muitos negdcios. Com a utilidade das
pessoas devidamente suprida, gera-se fidelidade que levam a maiores rentabilidades.
Além de acrescentar que gastos extras em marketing podem ser economizados, pois
consumidores satisfeitos transmitem informagdes que outros meios de comunicagdo ndo
seriam tao eficazes. O marketing boca a boca, angariando assim, mais interessados em
conhecer o local pela qualidade da informagao repassada. Deve-se também considerar o
sentido inverso, um péssimo servigo trard resultados negativos para a imagem de uma
empresa e por consequéncia piores resultados.

Existem diversos formatos e estilos de restaurantes que gerardo diferentes
entendimentos sobre a qualidade do local, quer dizer, um “fast-food” nao pode ter os
mesmos critérios e parametros de medida que um “self-service”. No entanto, mesmo
ndo havendo correlagdo entre os mesmos, ¢ possivel existir a comparagao entre servigos
de locais de caracteristicas diferentes entre si.

Essa correlacdo deve existir até certo grau de pertinéncia, pois mesmo nao
havendo formatos iguais na oferta dos servigos, locais diferentes devem atender padroes

de qualidade que se adéquam a um senso comum.
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2.6 Modelo de Mensurac¢ao da Qualidade em Servicos

Medir a percep¢ao dos clientes ¢ uma tarefa complexa. A relagdo entre a
qualidade do servigo ofertada com a satisfagdo dos consumidores, usualmente, sdao
diretamente proporcionais. Isso significa que para um estabelecimento de servigos
decidir avaliar a qualidade da sua producdo, deve de alguma forma conseguir extrair
essas informagdes dos usuarios.

Segundo (Lovelock & Wright, 1999), muitos pesquisadores acreditam que a
percepcao sobre a qualidade de um servico ¢ baseada em avaliagdes cognitivas no longo
prazo, enquanto que a satisfacdo ¢ um termo de curto prazo ligado as reacdes
emocionais de uma experiéncia especifica. Pode-se entdo assumir que, dados extraidos
no dia a dia, de um individuo aleatério representam a satisfacdo, mas ao se investigar
sobre clientes acostumados com o modelo de servigo ofertado, a real percepcao do local
pode ser transmitida.

De toda forma, como captar esses dados e transforma-los em informacao
processavel e traduzi-los em algo gerencidvel e legivel tem grande importancia na
compreensao na qualidade do servigo. Segundo (Lovelock & Wright, 1999), a cadeia da
satisfacdo x lucro pode auxiliar os tomadores de decisdo a correlacionar positivamente a
qualidade do servico e indicadores do negocio como desempenho, retengdo de clientes e
lucros. No entanto, o comportamento entre esses elos ndo necessariamente ¢ linear,
necessitando de analises sofisticadas para identificar as prioridades para aprimoramento
da empresa.

Segundo Lovelock & Wright, existem 5 dimensdes da qualidade em

Servigos:

e (Confiabilidade — Entregar os produtos como prometido € no prazo;

e Parte Tangivel — Apresentacdo das estruturas fisicas, funcionarios,
equipamentos € outros itens visuais e fisicos;

e Receptividade — Prontidao na oferta do servigo, funciondrios
preparados para receber os clientes e atendé-los;

e (QGarantia — Know-how, educagdo, competéncia, e confianca
transmitidas pelos funcionarios;

e Empatia — Atencao personalizada aos clientes.

21



2.6.1 Lacunas de Qualidade

Além das cinco dimensdes citadas, (Lovelock & Wright, 1999) também cita

as lacunas na avaliacdo da qualidade. As sete podem ser descritas abaixo:

1. Conhecimento — A diferenca entre o provedor do servigo acredita
que os consumidores percebem e suas reais necessidades e
expectativas;

2. Critérios — A lacuna entre o gerenciamento percebido pelas
expectativas dos consumidores e os critérios de qualidade
estabelecidos pela entrega do servigo;

3. Entregas — O hiato entre os critérios especificos de entrega e a real
performance do provedor do servigo;

4. Comunicagdo interna — Diferenca entre o que o marketing observa
com os indices de performance dos produtos entregues e o que eles
realmente entregam;

5. Percepg¢ao — A Lacuna entre o que ¢ realmente entregue € o que os
consumidores percebem ter recebido (Porque ndo sdo capazes de
avaliar precisamente a qualidade do servico);

6. Interpretacdo — A diferenga entre o que ¢ prometido, por provedores
de servico de comunicagdo, ser entregue € o que os clientes acham
que foi prometidos por essas comunicagdes;

7. Servigco — A diferencga entre o que os consumidores esperam receber

e suas percepgoes sobre o servigo realmente entregue.

Essas lacunas auxiliam na localizacdo de quais problemas existem na oferta
de servigos. A presenca de hiatos no servigo ofertado pode resultar em sérios danos ao
relacionamento com os clientes, pois existe uma distdncia entre as expectativas e a
realidade ocorrida. Evitar esses acontecimentos fortalece a imagem da empresa e

possibilita aos gerentes avaliar as diferentes formas de solucionar essas diferencas.
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2.6.2 Sistema de informacao da qualidade

Segundo(Lovelock & Wright, 1999), organizagdes que provém servigos de
qualidade sabem escutar tanto seus consumidores quanto seus empregados. Municiar os
tomadores de decisdo com informagdes tem alta relevancia, enquanto que a
continuidade das avaliagdes, se possivel em tempo real, e das pesquisas facilita na
compreensdo de mudancgas de padrdes, possibilitando flexibilizar o processo produtivo e
antecipar as falhas.

Cinco ferramentas sao citadas por Lovelock & Wright:

1. Pesquisas pds-transagdo — Sdo conduzidas logo apds o usufruto do
Servigo;

2. Pesquisa de marketing total — medi¢des periddicas das avaliagdes
gerais dos consumidores da qualidade do servico baseados na
experiéncia acumulada por um periodo de tempo;

3. Comprador a paisana — Utilizagdo de funcionarios se comportando
como clientes comuns para fornecer suas experiéncias vivenciadas;

4. Pesquisa de consumidores, novos, desistentes e atuais — Cada um
dos tipos de clientes pesquisados provera informagdes diferentes,
motivos de declinar, experimentar ou se manter utilizando o servigo.

5. Grupos de foco — Envolve entrevistar grupos de consumidores sobre
topicos ou questdes e criar discussdOes e avaliar as respostas e
sugestoes.

6. Relatérios de funcionarios na ponta — Os funcionarios que estdo em
contato direto com os clientes podem também transmitir os

acontecimentos cotidianos.

Dentre todas essas ferramentas, as pesquisas direcionadas ao cliente
precisam seguir um padrdo para levantamento das informacdes. Citando (Lovelock &
Wright, 1999), a escala Service Quality (SERVQUAL) ¢ uma escala padronizada para
medir as expectativas e percepgdes sobre questdes criticas nas dimensdes da qualidade

avaliada.
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2.6.3 Escala SERVQUAL

Segundo (Lovelock & Wright, 1999), a escala SERVQUAL se baseia nas 5
dimensdes da qualidade em servigos, Confiabilidade, Parte Tangivel, Receptividade,
Garantia e Empatia. Cada dimensdo varia numa escala de sete medidas de concordo
fortemente até discordo fortemente, para um total de 21 itens. A escala SERVQUAL
cria um padrdo para nortear como serd montado o arranjo da pesquisa e segregar os
itens avaliados. Sendo assim, facilitando o entendimento de quais caracteristicas devem

ser abordadas para extrair a percepgao dos clientes.

2.7 Légica Fuzzy

Segundo (Zadeh, 1964), dentro do nosso mundo real, os objetos ndo
possuem um critério de pertinéncia bem definido. A partir dai comegam a surgir as
idéias de ambiguidade e de imprecisdo que vao permear os conceitos da logica fuzzy.

A logica fuzzy faz uma abordagem diferente da logica usual conhecida, a
logica crisp, onde sdo adotados critérios simples de representacdo da realidade. As
escolhas ocorrem entre o “sim e ndo” ou o “um e zero” ou o “verdadeiro e falso”.
Dentro dos conceitos da logica fuzzy, ¢ muito comum se falar em imprecisdo e
incertezas, dado que existe uma nova varidvel sendo incluida no universo, o “talvez”.

Com essa nova varidvel, ¢ possivel representar situacdes que antes nao
possuiam uma definicdo precisa na logica convencional. Varidveis linguisticas podem
ser representadas dentro das classes de conjuntos fuzzy e serem interpretadas,
processadas e mostrar um resultado que se aproxima da realidade observada. Essa forma
de modelar os problemas simplificou o que antes pela logica crisp talvez nao fosse
possivel. Com os conceitos de classes de conjuntos, sdo criadas pertinéncias onde cada
objeto do conjunto pode assumir um nivel de semelhanca que esteja de acordo com a
situacao observada.

Pode-se entdo considerar que a percepcdo das pessoas assumem
caracteristicas fuzzy. Sendo assim, para modelar o presente trabalho, deve-se entdo
avaliar os conceitos que sdo percebidos pelos individuos para depois questionar quais as
opinides sobre o ocorrido, muitas vezes com a possibilidade de encontrar respostas nao

bem definidas, mas sendo perfeitamente representadas fuzzyficamente falando.

24



Para utilizar a 16gica fuzzy para representar as observagdes € preciso seguir o
algoritmo pré-estabelecido. Os elementos observados que representardo um conjunto
fuzzy ainda ndo estdo “fuzzyficados”, portanto, ao realizar as observagdoes, deve-se entao
transformar os dados coletados na forma fuzzy, processa-los e gerar resultados fuzzy.
Apbs a resposta final, deve-se entdo “desfuzzyfica-la” para se obter respostas

compreensiveis.

2.8 Conjuntos Fuzzy

Os conceitos de conjuntos fuzzy estdo diretamente relacionados com a
compreensdo da pertinéncia e seus principios. Segundo Zadeh (1964), a classe dos
conjuntos fizzy é representada por niveis continuos de pertinéncia. E mais geral que os
conjuntos binarios e pode, potencialmente, provar que tem um escopo mais amplo de
aplicabilidades, particularmente nos campos de reconhecimento de padrdes e
processamento de informagdes. Proporciona um caminho natural de lidar com
problemas em que a origem da imprecisdo ¢ a auséncia de critérios precisamente
definidos de classes de pertinéncia ao invés da presenca de variaveis aleatérias. Zadeh,
portanto, coloca que os conjuntos fuzzy possuem abrangéncia em diversas modelagens
de problemas onde a causa do mesmo tem origem enraizada nas incertezas da realidade.

Para melhor compreender os conceitos de conjuntos fuzzy, deve-se observar
o exemplo proposto por Timothy Ross (2004). Pode-se facilmente assumir se uma
pessoa possui mais de um metro e oitenta centimetros de altura. No sentido binario, essa
pessoa ¢ ou nao ¢ maior que 1,80 m. Se “alto” fosse um conjunto definido para pessoas
maiores ou iguais a 1,80 m, um computador ndo reconheceria um individuo com
1,79999 m de altura como pertencente ao conjunto “alto”. Mas como se avalia a
incerteza da seguinte questdo: A pessoa tem quase 1,80 m de altura? A incerteza nesse
caso ocorre devido a imprecisdo ou ambiguidade do adjetivo “quase”. Uma pessoa de
1,79 pode claramente ser um membro do conjunto “pessoas com quase 1,80 de altura”.
Na primeira situacdo, a incerteza da pessoa, cuja altura ndo ¢ conhecida, tem ou nao
1,80 m de altura ¢ bindria; ou a pessoa tem ou ndo tem, € pode-se entdo procurar a
probabilidade da pessoa pertencer ou ndo ao conjunto em funcao dos dados de altura de
uma populagdo. Mas a incerteza se a pessoa tem quase 1,80 m ndo ¢ aleatéria. O grau

pelo qual esse individuo se aproxima de certa altura ¢ fuzzy. Na realidade, “altura” ¢
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uma questdo de niveis e € relativa. Pessoas podem ser altas em um contexto e baixas em
outro. O conjunto de pessoas altas pode sobrepor o conjunto de pessoas ‘“ndo-altas”
atribuindo duas caracteristicas a um mesmo objeto, uma impossibilidade nos preceitos
da 16gica binaria classica.®

Ross com esse exemplo mostra que os conjuntos fuzzy abrangem idéias de
imprecisdo e falta de certezas. Pode haver diversos conjuntos a serem considerados para
classificar uma quantidade de objetos, a0 mesmo tempo, um objeto pode assumir
diversas classificagdes fuzzy simultaneamente. A proposicdo matematica de um

conjunto fuzzy pode ser exemplificada abaixo conforme Bojadziev (2007) prop0s.

Equacéo 1 - Conjunto fuzzy

A={(xaCO)[x €A, 1a(0 € 0,11}

A Equagdao 1 mostra os principios de um conjunto de pertinéncia fuzzy,
onde qualquer valor de x variando no universo A deve possuir pertinéncia minima de 0
e maxima de 1. Os niimeros fizzy normalmente sdo representados por letras maiusculas
(A, B, C,...), enquanto as fungdes pertinéncia sdo denominadas por (pa(x), us(x),

uc(x),...). Esses conceitos sao melhores representados graficamente abaixo.

oA

Crianca Jovem  Adulto Idoso Idade

Figura 3 - Conjunto fuzzy “idade” criado pelo autor.

% Texto traduzido pelo autor extraido do livro Fuzzy Logic with Engineering Aplications
(2nd ed.).(Ross, 2004).
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Nota-se que na Figura 3, conforme representado pela Equacdo 1, a
pertinéncia de um objeto tem maxima de 1 (um) e minima de 0 (zero). O conjunto
exemplificado “idade” ndo possui nimeros definidos, mas percebe-se que o mesmo
segue a ordem cronologica de crianga, jovem, adulto e idoso, sendo que na idade mais
proxima de zero, “crianca” possui pertinéncia 1 enquanto na idade de maior valor a
pertinéncia do estado “crianca” € zero, mas o de “idoso” ¢ 1. Nota-se que em idades
intermediarias hd uma interposi¢do de pertinéncias, por exemplo, se for considerada
uma idade de 25 anos. Como ndo foram definidos valores no eixo “idade”, pode-se
considerar que essa idade num ser humano possui pertinéncia tanto em “jovem’ quanto
em “adulto”, no entanto, o envelhecimento representa uma diminui¢do da participagao
desse individuo na caracteristica “jovem” e maior representatividade na “adulto”.

Observando os exemplos propostos por Zadeh, Ross e Bojadziev e
analisando o grafico “pertinéncia x idade”, pode-se concluir que os conjuntos fuzzy tem
um comportamento abrangente. Também tem o intuito de representar da melhor forma a
realidade percebida, por exemplo, com a classificagdo da caracteristica de um objeto

simultaneamente com outros estados do conjunto.

2.9 Propriedades das Func¢oes de Pertinéncia

As propriedades da fungdo pertinéncia demonstram os comportamentos
esperados e os principais conceitos que a definem. Segundo Ross (2004), nucleo da
funcdo, area de suporte, areas de fronteira, conjunto fuzzy normal, conjunto fuzzy
convexo sdo alguns que melhor ajudam para a compreensdo da logica fuzzy. As

seguintes defini¢des, entdo, sdo expostas:

e Nucleo de uma fungdo pertinéncia - Para algum conjunto fuzzy A, ¢é
definido como a regido do universo que estd caracterizada pela
pertinéncia total dentro do conjunto. pa (x) =1

e Area de suporte - E caracterizada por toda regido do universo do
conjunto A que possui pertinéncia acima de zero. pa (x) > 0.

e Areas de fronteira - Sdo aquelas que possuem pertinéncia maior que
zero € menor que 1. 0 < pu (x) < 1. Esses elementos do universo sao

aqueles que estao dentro do grau de incerteza da funcao pertinéncia.
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e Conjunto fizzy normal (Figura 4) — E aquele em que a funcio
pertinéncia tem ao menos um elemento “x” no universo com valor
de pertinéncia de 1.

e Conjunto fizzy convexo (Figura 5)- E mais bem representado
graficamente. O conjunto convexo aumenta até atingir seu valor
maximo para depois decair e atingir seu valor minimo sem haver
outros picos na fun¢do durante o aumento ou o decaimento da
funcdo pertinéncia. Diferente do conceito geométrico em que a

convexidade ¢ uma linha que cruza os limites da forma geométrica.

uix) LX)y

Figura 4 - Conjunto fuzzy normal e Conjunto fuzzy subnormal. (Ross, 2004)

uix) A ix)

Figura S - Conjunto fuzzy convexo e conjunto fuzzy nao-convexo. (Ross, 2004)

As caracteristicas observadas servem como alicerce para compreender os
comportamentos da fun¢do pertinéncia e suas variagdes. S0 os parametros basicos para
o desenvolvimento de funcdes logicas fuzzy e associa-las a padrdes de comportamentos

dos objetos ou do universo a serem observados e analisados.

2.10 Fuzzyfica¢do

Compreendendo os conceitos basicos da logica fuzzy, pode-se entdo realizar
uma das primeiras atividades para a decomposi¢ao de problemas reais e trabalha-los em
informacoes fuzzy. A fuzzyficagdo, apesar de ser um neologismo, ¢ a palavra que melhor
traduz este processo. Observar o comportamento do objeto de estudo e traduzi-lo sob o

formato de nimeros e da logica fuzzy.
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Segundo Ross (2004), fuzzificagdo é o processo de transformar algo da
logica "crisp" em fuzzy. Realiza-se isso ao reconhecer que muitas das quantidades que
sdao consideradas "crisp" e deterministicas na realidade nao sdo, pois carregam uma
consideravel carga de incerteza. Se a forma de incerteza surge em fungao da imprecisao,
ambiguidade ou nebulosidade, entdo a varidvel provavelmente serd fuzzy e podera ser

representada por uma fung¢ao pertinéncia.

2.10.1 Atribuicao dos Valores de Pertinéncia

Existem diversas técnicas para traduzir o comportamento de algum objeto
ou processo, a ser estudado, para a logica fuzzy. A fuzzyficagdo destas analises pode ter
origem de alguma fungdo pré-estabelecida ou diretamente de conclusdes do que foi
avaliado. A interpretacdo das observagdes para dados fuzzy busca entender as incertezas
encontradas e trabalhar o que foi obtido para gerar fungdes pertinéncia que se adequem
e representem a natureza e os desempenhos examinados.

Segundo Ross (2004), existe 6 (seis) métodos diretos descritos na literatura

para denominar valores de pertinéncia ou fungdes para variaveis fuzzy. Sdo essas:

1. Intuigdo

2. Inferéncia

3. Ordem por categorias
4. Redes neurais

5. Algoritmos genéticos
6. Meétodo indutivo

Dentre esses métodos, vale ressaltar suas principais caracteristicas.
1. Intuigdo

Segundo Ross (2004), o método da intuicdo baseia-se na capacidade do
conhecimento humano de criar contextualizacdes semanticas para desenvolver as
fungdes de pertinéncia através dos seus entendimentos e inteligéncia. Um dos focos ao
se criar as funcgdes ¢ observar o comportamento das curvas e a forma como as mesmas
se sobrepdem, lembrando também de adaptar os valores conforme a situacio estudada.

No exemplo da Figura 3, se considerarmos o individuo a ser estudado um ser humano
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ou um cachorro, a localizag¢do dos tridngulos no grafico podem se manter, mas o valor

que essas fung¢des representam se alteram em funcao do tipo de individuo estudado.
2. Inferéncia

Segundo Ross (2004), no método de inferéncia, usam-se conhecimentos
adquiridos para realizar raciocinios dedutivos. Fatos e informagdes sdo utilizados para
associar as formas que a fungdo pertinéncia assumird. Associacdes com figuras
geométricas ou fungdes matemadticas sdo alguns exemplos que esse método mais se

adequa.
3. Ordem por Categorias

Segundo Ross (2004), ao avaliar as preferéncias de um individuo, comitg,
enquete e outros métodos de opinido, essas podem ser usadas para atribuir valores de
pertinéncia a uma variavel fuzzy. As preferéncias sao determinadas por comparagdes em

pares, e essas determinam a ordem das pertinéncias.

4. Redes Neurais

Segundo Ross (2004), a rede neural ¢ uma técnica que busca construir um
programa inteligente usando modelos que simulam o trabalho de uma rede de neurdnios
do cérebro humano. Com esse objetivo, criam-se algoritmos que utilizam os dados
coletados e os processam de forma que o programa consiga, com certo numero de

iteragdes, diminuir os erros percebidos no sistema e obter uma resposta 6tima.
5. Algoritmos Genéticos

Segundo Ross (2004), os algoritmos genéticos tentam se assemelhar as leis

da evolucao constatadas por Darwin. Os sistemas se organizam, unem, transformam e

mutam de tal forma que apenas os que mais se adequam a situa¢do que conseguem
(13 . 99 ~ .

sobreviver”. Os que oferecerem respostas ndo adequadas ao sistema ou que demorarem

mais tempo para obte-las sdo, normalmente, descartados.
6. M¢étodo Indutivo

Segundo Ross (2004) esse método se baseia no programa ideal que descreve

as entradas e saidas dos relacionamentos de um banco de dados ja estabelecido. Esse
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método gera fungdes pertinéncia baseadas somente nos dados fornecidos, podendo ser

bem sucedido em sistemas complexos onde as informagdes sdo abundantes e estaticas.

2.10.2 Numeros Triangulares Fuzzy

Ao realizar a fuzzyficagao de nimeros e funcgdes, deve-se transforma-los em
fungdes pertinéncia, sendo as mais comuns utilizadas a triangular e a trapezoidal.
Segundo Bojadziev (2007), o nimero triangular com func¢do pertinéncia pa(x) ¢

definido:

Equacio 2- Numeros Triangulares Fuzzy

X— a
——— paraa; <x < ay
aM — a
A= X) = X— a
Ha () ——— paraay <X < a,
kaM — a
0 Caso contrario

Onde [a;, a;] ¢ o intervalo de suporte e o ponto (ay, 1) € o pico. A Figura 6

demonstra graficamente essa representagao.

1 )

Figura 6 - Numero triangular fuzzy(Bojadziev & Bojadziev, 2007).

Segundo Bojadziev (2007), os numeros triangulares possuem diversas
aplicagcdes como: controladores fuzzy, tomadas de decisdes administrativas, financas e
negocios, ciéncias sociais, etc. Esses nimeros possuem fung¢do pertinéncia que consiste
de dois segmentos lineares unidos por um pico, fazendo as representagdes graficas e as
operagoes triangulares mais simples. Devido aos seus trés valores a;, a; € ay, pode-se

construir os numeros triangulares e suas fungdes pertinéncias pela notacao:
Equacio 3 - Representacio da funcio pertinéncia triangular.

A =(ay, av, a2)
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Devido as facilidades de representagdes graficas e numéricas, as fungdes
pertinéncia triangulares sdo bastante utilizadas. Possuem um amplo campo de

abrangéncia e aderéncia em diversas situagdes em que se queira aplica-las.

2.10.3 Numeros Trapezoidais Fuzzy

Segundo Bojadziev (2007), o numero trapezoidal fuzzy A pode ser definido
pela Equagdo 4. Também podem ser representados pela forma matematica A = (a;, by,

by, ay) com representacdo grafica exemplificada na Figura 7.

Equacio 4 - Numero fuzzy Trapezoidais

X — al < < b
R araa; <x < by,
b, — a p 1 1
1 arab; <x < b
Azpa() =4 2, PO i
arab, <x < a
b, — a, p 2 2
0 Caso contrario
!
1
0 a b b a_x

Figura 7 - Nimero trapezoidal fuzzy (Bojadziev & Bojadziev, 2007).

Os nameros trapezoidais fuzzy sdo outra forma de representacdo grafica
comparada aos triangulares. A caracteristica “chata” na regido de pertinéncia 1 permite
aplicagdes em que o objeto de estudo permite pertinéncias maximas em regides mais
amplas e com maiores certezas, diferentemente das triangulares, onde ha pertinéncias

pontuais e regides de certeza menores, sendo essas regioes de incerteza representadas

pelas areas de suporte.
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2.11 Desfuzzyficagcdo

Ao contrario da fuzzyficagdo, a desfuzzyficagdo ¢ um método que transforma
dados fuzzy em informagdes crisp. Existem diversas formas de desfuzzyficar, sendo que
cada uma se adapta melhor a algum tipo de situacdo especifica ou comportamento
estudado. Dentre as ferramentas disponiveis estdo: Principio da pertinéncia maxima,
método do centroide, método da média ponderada, média das pertinéncias maximas,
soma dos centros, centro da maior area, primeiro (ou Ultimo) maximo. Vale destacar

também suas principais caracteristicas.
1) Principio da pertinéncia maxima

Segundo Ross (2004), pode também ser chamado de método da altura, em
que a desfuzzificagdo, se limita aos picos das fungdes pertinéncias. Pode ser

demonstrado pela expressdo algébrica:
Equacio 5 - Férmula algébrica do método da pertinéncia maxima

uc(z*) = uc(2) paratodo z € Z
Onde z* ¢ o valor desfuzzyficado. O grafico facilita a compreensdo de como

o método funciona.

Figura 8 - Método da pertinéncia maxima. (Ross, 2004)

2) Método do centroide

Segundo Ross (2004), esse método (também chamado de centro de
gravidade) ¢ um dos mais utilizados e fisicamente atraentes comparados aos outros
métodos de desfuzzificagao. A Equagdo 6 e a Figura 9 exemplificam melhor a formula

do centroide e seu comportamento.
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Equacio 6 - Equagio do método do centroide. (Ross, 2004)

S () X zdz
B fﬂc(z) dz

Figura 9 - Método do centroide. (Ross, 2004)

3) Meétodo da média ponderada

Segundo Ross (2004), esse método ¢ um dos mais frequentemente usados

em aplicagdes fuzzy, pois computacionalmente ¢ eficiente. No entanto, estdo restritas a

fungdes pertinéncias simétricas.

Equacio 7 - Método da média ponderada. (Ross, 2004)

. _ Yuc(@) xz
2 uc(2)

05

Figura 10 - Método da média ponderada. (Ross, 2004)

4) Média das pertinéncias maximas

Segundo Ross (2004), esse método (também chamado de meio dos
maximos) ¢ bem proximo ao método da pertinéncia méaxima, exceto que pode utilizar

locais em que a pertinéncia maxima nado € unica.
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Equacio 8 - Média das pertinéncias maximas

a+b

2

Figura 11 - Média das pertinéncias maximas. (Ross, 2004)
5) Soma dos centros
Segundo Ross (2004), esse método ndo estdo restritas as fungdes

pertinéncias simétricas. Existem duas desvantagens a ser considerada, a possibilidade de

somar areas de intersecdo e encontrar de cada uma das fungdes pertinéncias seus

centroides.
Equacgéo 9 - Soma dos centros. (Ross, 2004)
>y’
o J,Z Yh=1uc(2)dz
- n
J—I ‘. J‘I J_I .
1 0 1.0
G
c Cz
05 - 05 |- 05 -
1 | 1 1 | 1 | | 1
T 4 & B 1 : 0] 2 a4 & s 10 1 2 4 Gy 10 z

Figura 12 - Soma dos centros. Juncio dos dois graficos com posterior passo de desfuzzyficacio. (Ross, 2004)

6) Centro da maior area

Segundo Ross (2004), se o conjunto fuzzy tem ao menos duas sub-regioes
convexas, entdo o centro de gravidade, calculado pelo método do centroide, da maior

sub-regido ¢ que serd adotado como o valor desfuzzificado.
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Figura 13 - Centro da maior area (linha contornando a forma), para um conjunto nio convexo. (Ross, 2004)
7) Primeiro (ou ultimo) méximo

Segundo Ross (2004), esse método consolida todos os conjuntos fuzzy, para

determinar seu valor desfuzzificado, pelo primeiro ou ultimo maximo.

Hy

1.0

Figura 14 - Primeiro (e Ultimo) dos méximos. (Ross, 2004)

2.12 Diagnostico de adequacao ambiental e condicoes de uso do

edificio do INPI no Rio de Janeiro

O relatério de adequacao ambiental e condi¢des de uso do edificio do INPI
foi um projeto realizado em cooperagcdo entre a COPPE/UFRI (Coordenag¢do dos
Programas de Pos-Graduag¢do em Engenharia da Universidade Federal do Rio de
Janeiro) e o INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial). As abordagens
utilizadas na metodologia de avaliagdo do diagnostico realizado terdo importante
relevancia para os levantamentos metodologicos do presente trabalho.

A metodologia do diagnostico foi retirada na integra do relatorio e aborda os

seguintes modulos com seus objetivos:
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o Diagnodstico dos usuarios — tragar perfil basico, identificar grau de
satisfacdo e expectativas quanto ao ambiente de trabalho e a cultura
organizacional;

o Estudo de Percepcdo de tipologias de ambiente de trabalho -
Identificacdo de reagdes e expectativas dos usudrios frente a tipos de ambientacao
de escritorios;

o Diagnostico de Ambiente Construido — Levantamento geral dos espagos
do edificio, incluindo inventario de itens/atributos como utilizagdo funcional,
conforto ambiental, infraestrutura predial e ocupacional, estado de conservagdo e
etc.;

o Diagnoéstico de Conforto Acustico — Levantamento especifico dos
espacos do edificio, em itens que impactam no desempenho de tarefas tipicas do
INPI, incluindo avaliagdo de pardmetros de acustica;

o Diagnostico de Conforto Visual — Levantamento especifico dos espagos
do edificio, em itens que impactam no desempenho de tarefas tipicas do INPI,
incluindo avaliagdo de parametros de luminotécnica, e relacionamento do usuario

com ambiente interno € externo.

Esses diferentes modulos foram extraidos do relatorio do INPI e servirdao de

exemplo no desenvolvimento da metodologia da pesquisa.
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3 Metodologia

O setor de servigos possui vasta abrangéncia. Utilizando como pano de
fundo os conceitos da administragdo da produgdo, a metodologia proposta os
desenvolve contribuindo para a otimizagao na tomada de decisdo e na melhoria continua
de um negdcio. As caracteristicas intangiveis do setor de servigos dificultam visualizar
com clareza quais requisitos de qualidade precisam ser observados e as opgdes a serem
incorporadas para supri-los. Pode-se supor que aprimorando os critérios de escolha dos
atributos de qualidade, ha de se alcancar as expectativas da melhoria continua do
negdcio e consequentemente maior rentabilidade.

Citando o modelo de mensuragdo da qualidade em servigos, a metodologia
do presente trabalho foca os problemas observados na lacuna de percepc¢do, onde pode-
se extrair dos clientes informacdes que moldam tanto a demanda dos consumidores e as
falhas no servigo entregue. Em conjunto com a logica fizzy, a possibilidade de reduzir
essas lacunas aumenta, facilitando o tomador de decisdo a compreender a realidade dos
servicos prestados e assim criar planos de a¢ao que criem valor ndo s6 ao negocio, mas
para os clientes também.

Correlacionar fidelizacdo dos clientes, aumento nos lucros e qualidade do
servico oferecido requer tempo de obtencdo de dados e histéricos. Isso dificulta a
realizagdo do presente trabalho no sentido de promover melhorias na rentabilidade de
estabelecimentos ofertantes de servigos apenas realizando observagdes no curto prazo.
No entanto, pode-se propor, considerando as teorias do consumidor, principios de
qualidade do servigo e da administragdo da producdo, que ha um relacionamento
positivo entre esses atributos. Isso se traduz que um aumento na satisfacao dos clientes
acarretard em multiplos beneficios para o local.

Um servigo aplicado com qualidade proporciona maiores satisfagdes aos
seus consumidores, criando o desejo de voltar novamente ou sugerir as pessoas
proximas conhecerem o local. Consequentemente, o movimento cresce € com a
manutencdo dos parametros de qualidade, mantera a satisfacdo da maioria dos clientes e
assim resultando em crescentes faturamentos. Se essa sentenga pode ser considerada
como concreta e realista, um bom empreendedor deverd, ao menos, suprir as
expectativas de seus consumidores para, portanto, alcancar notabilidade e entdo

resultados econdmicos.
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Compreender quais sdo as expectativas dos consumidores sdo algumas das
dificuldades existentes na tomada de decisdes. Elencar todas as varidveis que um
usudrio percebe pode se tornar inviavel. Em contrapartida, restringir a quantidade dos
parametros avaliados empobrece a qualidade das respostas obtidas. Identificar, portanto,
o limiar entre “qualidade x quantidade” adequado ¢ de relevante importancia para a

obtencao de resultados objetivos e claros ao trabalho proposto.

3.1 Mapeamento dos Processos de um Restaurante

Considerando o estudo de casos no setor de estabelecimentos comerciais de
alimentos e bebidas, os bares e restaurantes. Categorizar cada parametro requer
avaliacdo minuciosa da pertinéncia dos itens que contribuem para a percep¢ao dos
consumidores.

O mercado de bares e restaurantes estd inserido num ambiente onde sua
imagem ¢ diretamente relacionada com a qualidade dos servicos prestados. Softwares,
reportagens em revistas, programas de fidelidade de restaurantes, entre outros, sdo
ferramentas que tem o intuito de padronizar a forma como sao classificados esses locais.
Todas essas ferramentas buscam se consolidar no mercado como referéncia em
classificagdo da qualidade para a populacdo, no entanto, sdo poucas as que representam
fielmente as percepgoes da demanda.

Seguindo a classificacdo CNAE, para buscar maior fidelidade na
representacdo da utilidade percebida pelos clientes, os restaurantes de servico completo
possuem pertinéncias que sdo aderentes ao desenvolvimento da metodologia, pois o
produto ofertado assume caracteristicas mistas entre tangiveis e intangiveis. Os
parametros elencados advém do modelo de negdcio executado e as caracteristicas que
influenciam a percep¢do dos usudrios. Essas informacdes servem como um dos
principais alicerces para a pesquisa e o posterior tratamento dos dados. Para extrair
essas informagdes, faz-se necessdrio o mapeamento dos processos de um restaurante.
Essa modelagem inicial ¢ de grande importancia para caracterizar corretamente o0s

dados a serem tratados e incluidos no questionario.
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Figura 15 - Fluxograma simplificado dos processos que ocorrem em um restaurante e alguns de

seus agentes.
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3.2 Levantamento das Caracteristicas Fuzzy

O ferramenta SERVQUAL tem relevancia no presente estudo, pois
consegue segregar as caracteristicas do servico avaliado em 5 dimensdes distintas. E
conforme analisado nesse mapeamento de processos em conjunto com as informagoes
detalhadas no “Diagnostico de adequagdo ambiental e condigdes de uso do edificio do
INPI no Rio de Janeiro” (Cosenza, Rheingantz, & Lima, 2000), algumas consideracdes
sao feitas. Adaptando o diagnostico e o SERVQUAL para o estudo de casos proposto,
trés caracteristicas participam da percep¢ao do cliente. Ambientais, Bem e Servico.

A Caracteristica Ambiental possui alta relevancia na Parte Tangivel, a do
Bem em Confiabilidade, Parte Tangivel e Empatia enquanto que o Servigo tem
participacdo nas 5 dimensoes: Confiabilidade, Parte Tangivel, Receptividade, Garantia e

Empeatia.

e C(Caracteristicas  ambientais: Normalmente influenciam nas
experiéncias sensoriais do cliente e podem alterar de alguma forma o
humor ¢ sua satisfagdo. O ambiente interno do restaurante, sua
apresentacdo e impressdo inicial sdo as variaveis a serem observadas
e consultadas.

e Caracteristicas do bem: O bem tangivel ofertado pelo restaurante,
quer dizer, a refeicdo servida. O prato possui diversos atributos e
seus ingredientes sofrem processamentos para serem servidos na
consisténcia esperada. Nao sendo considerado como um bem puro,
mas um mix do servigo realizado na cozinha, com as caracteristicas
sensoriais percebidas pelo cliente e o aspecto fisico do produto.

e Caracteristicas do Servigo: E a parte intangivel oferecida pelo
restaurante. Identificado pelo tratamento oferecido aos clientes. Do
ponto de vista da producao do restaurante, ¢ o processamento da

fome e da satisfacdo dos seus consumidores.

As trés caracteristicas expostas apresentam a seguinte abordagem: O
restaurante deve se preocupar em seu processo produtivo com o tratamento da satisfacao
do cliente. No entanto, seguindo algumas diretrizes de pesquisa de marketing, deve-se

organizar da melhor forma possivel os padrdes de consumidores que devem ser
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abordados. Esses devem também possuir classifica¢cdes que consigam os distinguir entre

si para parametrizar os dados obtidos da forma mais correta.

3.3 Definicao dos Especialistas

Compreendendo o formato do negécio de um restaurante, existem diferentes
individuos que podem classificd-los e analisa-los. Mesmo que algumas informacdes
sejam interpretadas por técnicos ou fiscais do setor e transmitidas com confiabilidade,
os individuos que frequentam esses lugares e consomem o produto oferecido por um
restaurante no dia-a-dia que efetivamente transmitirdo a qualidade percebida do
estabelecimento.

Pode-se supor que as informagdes transmitidas por um fiscal ou por um
técnico sejam de relevancia para que um estabelecimento esteja apto a realizar suas
atividades fim. Servir refeigdes com um minimo de qualidade sem afetar a seguranga e
satde dos clientes que consumirem os produtos do local. Ainda que existam revistas e
outros instrumentos de comunicagdo ao publico que criem algum tipo de classificagdo e
nivel de qualidade das refei¢des, o prato consumido pelo publico comum pode nao estar
sujeito aos mesmos critérios de avaliacdo e producdo que esses tipos de especialistas
estdo inseridos.

Com essas premissas em mente, no presente estudo, a extragdo das
informacdes para parametrizar os dados dentro da logica fuzzy serda realizada
diretamente com questiondrios direcionados aos clientes. Pois conforme observado, o
usuario comum em seu dia-a-dia que estara sujeito as reais variagdes que a qualidade de
um servigo possui. Portanto, retirar essa percep¢do de um individuo e transforma-la em
informacodes fuzzy sera um dos principais alicerces que definirdo a classificagdo e a
qualidade de um estabelecimento.

Conforme muitos estudos fuzzy propdem, existe uma diferenciacdo na
qualidade dos especialistas que realizam as avaliagdes. No presente estudo, como os
clientes serdo os especialistas, mesmo criando formas de diferencia-los entre si, essas
informacdes nao serdo utilizadas com fins de criar ponderagdes entre si.

Mesmo nao havendo ponderagdo entre especialistas, ao avaliar a preferéncia
das pessoas, deve-se criar agrupamentos para distingui-los. O intuito de dividi-las em

grupos heterogéneos auxilia na compreensdo das demandas pontuais de cada micro-
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caracteristica que esse individuo possui. Pessoas de idades diferentes e classes
diferentes provavelmente possuirdo percepcdes diferentes, mais dispares do que pessoas
de grupos proximos entre si.

Integrando os objetivos de produgdo com a proposta de negocio de um
restaurante, o mesmo nao pode ser flexivel o bastante para atender grupos diferentes e
obter percepgdes semelhantes. Entender, portanto, a demanda dos clientes-alvo ¢ de
suma importancia para nao se despender esfor¢os de forma indcua e que nao auxiliardo
a alcancar os objetivos principais do estabelecimento.

Pode haver sim, um padrdo de qualidade em comum a todas as pessoas.
Cabe ressaltar que, pessoas de idades ou de classes econdmicas diferentes podem ter
uma mesma avaliagdo de qualidade, mas o nivel de exigéncia para atingir esses padroes
dependera do grupo observado.

Os clientes podem assumir as seguintes caracteristicas.

e Renda Familiar — Caracteristica que tem o objetivo de entender
como cada classe social se comporta e seus desejos.

e Localizacdo — Caracteristica que objetiva classificar da melhor
forma possivel as micro-culturas existentes em cada regido.
Conseguindo dados como bairro de moradia, pode-se definir melhor
o padrdo de servigo aceito na regido.

e Nivel de educacdo — Supde-se que pessoas com niveis de formacao
mais avancados, possuam compreensdes diferentes sobre as
caracteristicas avaliadas. Isso pelo fato de poderem interpretar de
forma diferenciada algumas defini¢cdes do préprio negdcio avaliado.
Essa classificagdo explica-se melhor quando vocé compara um
cliente convencional com um avaliador ou critico gastrondmico. E
perceptivel a disparidade técnica entre uma pessoa leiga e outra que
esta inserida no ramo. Convém ressaltar que pessoas com niveis de
formagao mais avangados nao possuirdo a mesma compreensiao de
um especialista do setor, mas poderdo ter interpretagdes mais
avangadas comparadas a pessoas com menor nivel de

desenvolvimento educacional.
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e Idade — Pode ser traduzido pela experiéncia de vida da pessoa.
Quanto mais idade, mais experiéncia e mais critérios se considera

em sua percepgao de qualidade.

3.4 Fuzzyficacdo dos dados

Dentre as diversas caracteristicas que um cliente pode assumir encontrar a
melhor forma de extrair suas percepgoes ¢ de vital importancia. A logica fuzzy propoe
diversos métodos, onde alguns desses possuem maior identificagdo com o estudo de
caso proposto.

Seguindo o mapa de processos, deduz-se que o cliente percebe o servigo em
diversos momentos. Desde a recepg¢dao do maitre, sentar-se a mesa até degustar a
refeicdo e pagar a conta. Todos esses pequenos processos integrados representam o que
o restaurante tem de melhor para oferecer. Portanto, extrair as informagdes do
consumidor no momento em que usufruiu dos servigos prestados sera importante para
evitar ruidos na transposi¢ao da percepgao do usuario em dados fuzzy.

O formato de um questiondrio serd a ferramenta utilizada para extrair do
individuo o que foi percebido no momento da utilizagdo dos servigos prestados. Esse
formulario abordara as caracteristicas fuzzy ja citadas anteriormente, abrindo cada uma
dessas em informacdes mais precisas. Uma adaptacao realizada pelo autor do método
SERVQUAL auxilia também a diferenciacdo das dimensdes estudadas.

Os parametros propostos sao os seguintes:

1. O Ambiente externo;
a. Parte Tangivel
1. O arranjo fisico do local (Disposicdo do local,
arrumacgao das mesas);
ii. A Temperatura do Ambiente;
iii. O Conforto acustico;
iv. A Iluminagao;
v. O Visual (Estilo do local, cores, arrumagao das mesas
e etc.);
vi. O Aroma/Odor;
2. A Refeicgao;
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a. Parte Tangivel
i. O visual (arrumagdo do prato);
11. O aroma da comida;
b. Confiabilidade
1. O sabor da comida;
ii. A Temperatura da comida;
c. Empatia
1. O Tempero da comida;
ii. A Textura da comida;
3. O Servigo;
a. Parte tangivel
i. O Menu e sua disposigao;
ii. A Vestimenta do gargom;
b. Confiabilidade
i. O Tempo de espera;
ii. Tempo para ser abordado pelo gargom;
iii. O tempo de realizag¢do dos pedidos;
iv. O tempo de chegada da comida;
v. A Conformidade do Pedido;
c. Receptividade e Garantia
1. O Atendimento do Muaitre;
ii. O Atendimento realizado pelo gargom;
d. Empatia
1. Opgao por reserva;
ii. A Disponibilidade de estacionamento;

iii. Diferentes Formas de pagamento;

Ao questionar os clientes sobre suas percepcdes em cada um desses
parametros, uma resposta sera obtida dentro de um alcance de opgdes pré-estabelecidas.
Primeiramente devem-se obter os pesos de relevancia nas caracteristicas.

Os conjuntos fuzzy considerados serdo na forma triangular. Conforme Ross
(2004) citou, os conjuntos fuzzy triangulares, quando normais e convexos, devem
possuir um trecho de maxima pertinéncia de p (x) = 1, sendo o ponto de maior

aderéncia com a importancia observada pelo cliente, enquanto os trechos do tridngulo
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que ndo possuem pertinéncia maxima, p (x) < 1, sdo os trechos de nebulosidade da
importancia do cliente. Dessa forma os conjuntos fuzzy triangulares assumem
caracteristicas proximas com a relevancia que um individuo possui quando esse escolhe
uma das alternativas.

Na Figura 16 sdo demonstradas as diferentes opg¢des de respostas aos
clientes inseridas graficamente no conjunto triangular fuzzy. Os valores no eixo x
“percepcao’” nao foram propostos ainda.

Dentro das quatro opg¢des, o cliente pode decidir de cinco formas distintas a

importancia na caracteristica questionada.

e Minima Importancia — Foi considerado o menor valor possivel
comparado aos outros quesitos.

e Pouca Importancia — Superior a0 minimo, mas ainda assim nao
possui relevancia com as expectativas do cliente.

e Moderada Importincia — O consumidor ao perceber o servigo,
entende que essa caracteristica tem relevancia positiva.

e Muita Importancia — Pode-se dizer que, dentro das atividades
propostas, possui a maior relevancia comparada as outras
caracteristicas.

e Nenhuma Importancia — Caso ndo seja marcada nenhuma das opcdes
para as caracteristicas propostas, pode-se assumir que o individuo
ignora essa caracteristica, excluindo a mesma da populagdo total do

calculo.
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Figura 16 - Conjunto Triangular Fuzzy “Importéincia do Cliente”.

Os valores a serem considerados no eixo x dependem do valor assumido
pela op¢do “muita importancia”. Como pode ser observado na Figura 16, os tridngulos
sao semelhantes e equidistantes entre si. Sendo o valor de x para “muita importancia” =
3 ¢ “minima importancia” = 0, os valores intermediadrios serdo simétricos entre o

maximo e o minimo. Portanto os valores serdo representados por:

Tabela 3 — Conjunto Triangular Fuzzy e sua simbologia

Peso | Termo Linguistico Simbologia Numero Fuzzy
3 | Muita Importancia Mi Nmi = (2; 3; 3)
2 | Moderada Importancia Mdi Nmai = (1; 2; 3)
1 | Pouca lmportancia Pi Ny =(0; 1; 2)
0 | Minima Importancia Mni Nmni = (0; 0; 1)

Da mesma forma que os pesos sdo representados por conjuntos fuzzy
triangulares, a percepcao dos clientes sobre o servico aplicado pelo restaurante assumira
uma interpretacdo semelhante. No entanto, os valores linguisticos devem estar de

acordo com a caracteristica a ser extraida do cliente, conforme pode ser observado na
Tabela 5.
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3.5 Tratamento dos dados

A primeira etapa do questiondrio que consiste na obtengdo dos pesos nao
necessita da aplicagdo no local a ser estudado. Essa parte do processo tem o intuito de
obter as diferencas de ponderacdo nas caracteristicas que sdo percebidas por um
individuo no servico de um restaurante. Por ter um carater de identificacdo dos dados a
serem calculados, pode-se considerar que nessa etapa ha a preocupacdo em se entender
como se comporta o desejo das pessoas e quais sao 0s pontos que representam maior
preocupacdo dos consumidores quando pretendem usufruir dos servicos de um
restaurante.

Numa segunda e posterior fase da pesquisa, deve-se preocupar em realizar
os estudos nos locais que se deseja criar a qualificagdo. Para tal, a aplicacdo dos
questionarios junto aos clientes que usufruiram dos servigos terd grande importancia. Os
dados coletados e posteriormente parametrizados servirdo de base para identificar os
padrdes de qualidade do restaurante. Além de definir um padrao geral, serd possivel
avaliar quais caracteristicas que merecem algum tipo de atencao especial.

Com todos os dados devidamente parametrizados e transformados, serdo
realizadas contas aritméticas com numeros fuzzy e assim alcangar um resultado final.
Com esse resultado em maos a proxima etapa do processo sera desenvolvida para que a

informacao mostrada seja legivel e devidamente analisada.

3.6 Desfuzzificagdo

Apds o tratamento dos dados, o resultado final serd obtido com a
desfuzzificagdo do conjunto fuzzy resultante. Devido as caracteristicas escolhidas para a
concepeao dos dados fuzzy, o principio da pertinéncia maxima e o método do centroide
possuem as melhores adaptacdes para o processamento definido. Como os tridngulos
ndo sdo todos simétricos, em funcdo das diferentes escolhas possiveis, atingir
pardmetros de qualidade méaximos para cada um desses métodos acarretard em

resultantes diferentes.

e Principio da pertinéncia maxima
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Por possuir uma capacidade de calculo mais simples, o principio da
pertinéncia maxima tem maior facilidade em sua compreensdo. A obtencdo das
resultantes fuzzy e posterior transformagao em dados legiveis possui maior aderéncia ao
que se espera no comportamento dos niveis de qualidade observados. Em uma
simulacdo das possiveis respostas, o principio da pertinéncia méxima ndo enviesa 0s

dados dos conjuntos fuzzy triangulares.
e Mc¢todo do Centroide

Devido a geometria dos conjuntos fuzzy triangulares considerados, o método
do centroide, nesse caso, possui critérios mais exigentes para atingir altos niveis de
qualidade. Em contrapartida, também dificulta que as respostas negativas enviesem o
numero final para o zero. Essa tendéncia ocorre somente nos pontos de extremidade da

funcao.

3.7 Interpretacao das informacgoes

Apobs todos os processos de tratamento dos dados, a interpretagdo dos
resultados finais tem relevante importancia para auxiliar a tomada de decisdo e no
desenvolvimento de planos de agdo e atacar possiveis problemas que afetam a qualidade
do servi¢o de um restaurante.

Para melhor entendimento, pode-se utilizar como exemplo o tratamento dos
dados do parametro “3.b. O Atendimento realizado pelo gargom;”. Como o0s
especialistas sdo os proprios clientes, ao realizar um levantamento de dados inicial,
supde-se uma populacdo de 300 pessoas para registrar os pesos dos parametros. As
respostas obtidas estdo descritas na Tabela 4 e seu resultado demonstrado graficamente

na Figura 17.

Tabela 4 — Simulacéo de respostas da ponderacéiio do parametro 3.b

Minima Pouca Moderada Muita
Atributo/Respostas
Importancia Importancia Importancia Importancia
Atendimento
22 43 87 148
realizado pelo garcom
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2,20

1,28 2,71

Figura 17 - Conjunto fuzzy triangular resultante

Em primeira instincia, analisando-se os pesos, supdem-se as seguintes
afirmag¢des. Em fungdo do questionario aplicado, a distribuicdo das respostas sugere que
existam algumas caracteristicas mais relevantes que outras. Portanto, os consumidores
demandam e exigem mais de certos aspectos na aplica¢do do servigo em detrimento de
outros. Algumas vezes se tornando primordiais para sair satisfeito do restaurante. Entao
essa informag¢do inicial se torna como uma leitura mais simples da utilidade que tal
populagdo observa na aplicacao dos servigos de um restaurante. No exemplo da Figura
17, quanto mais o tridngulo estiver deslocado para a direita, maior sera a significincia
para a populagao daquele atributo.

Parametrizando esses dados, ¢ possivel, entdo, para um restaurante se
preparar para atender as demandas da populagdao que frequenta os estabelecimentos
daquela regido. Além da ponderagdo, a segunda etapa ¢ necessaria para se entender a
qualidade real de atendimento do estabelecimento. Se o mesmo consegue suprir as
expectativas dos clientes ou se estd aquém em certas caracteristicas. Concretizando o
nivel de qualidade pelo método proposto, pode-se saber diretamente da fonte
consumidora do servigo, quais sdo os pontos que devem ser atacados e investigados
para se aplicar melhorias no servigo oferecido.

Continuando com o exemplo do parametro 3b, a populacdo a ser pesquisada
e o levantamento dos dados pode ocorrer independentemente da identificacdo dos pesos.
No entanto, ambos os dados precisam ser tratados na ordem proposta pela metodologia.
Entdo ao se considerar uma populacdo de 400 questiondrios respondidos, o seguinte

conjunto fuzzy foi criado.
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Tabela 5- Simulaciio de respostas extraidas de um questionario do atributo 3.b

Minimo Pouco Moderado Muito
Atributo/Respostas
Cordial Cordial Cordial Cordial
Atendimento realizado pelo
56 94 131 119
garcom
1T 0,59

0,31/ ‘ 0,83

0,33 0,67 1

Figura 18 - conjunto triangular fuzzy representando a tabulacio dos dados da simulacio

Como observado na Figura 18, o processo de desfuzzyficacdo utilizado foi o
método da pertinéncia maxima. Por ser um método simples € perceptivel o resultado
obtido apenas desenhando o grafico da fungdo. No entanto, com o exemplo utilizado,
apenas fez-se os calculos em um atributo. Para obter a resposta final, devem-se calcular
as tabulacdes obtidas nas ponderagdes relacionando-as com os dados extraidos do
questionario de qualificagdo do local. Seguindo o exemplo exposto, o resultado nessa
simulagao seria 0,64 num universo em que o maximo a ser alcangado ¢ 1.

Além da visualizagdo grafica, a aplicagdo dos a-cuts como proposta de
diferencia¢do dos niveis de qualidade atingidos ¢ uma 6tima forma de apresentar os
valores obtidos pela desfuzzificagdo dos dados processados. Caso os valores fuzzy
ultrapassem as barreiras propostas, os niveis de qualidade considerados aumentam,
podendo entdo criar uma identidade nos padrdes de qualidade percebidos pelos clientes

e um valor a ser almejado pelos estabelecimentos.
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3.8 Simulac¢io dos dados

Para melhor compreender o comportamento dos conjuntos fuzzy e as
tendéncias que o estudo pode tomar, algumas simulagdes foram realizadas. Uma breve
pesquisa foi executada com intuito de se descobrir certos comportamentos dos
consumidores em suas possiveis demandas. Além dessa, foi implantada uma forma de
se gerar dados aleatorios para criar resultados diversos e avaliar a qualidade da
informacao extraida.

Unificando os dados da pesquisa realizada e a simulagdo em computador,
pdde-se investigar que, em um ambiente onde hé respostas igualmente aleatorias para
todas as caracteristicas, gera-se um grafico com comportamento normal. Como pode ser
visto na Figura 19, caso as pessoas respondessem aleatoriamente as perguntas, haveria
uma tendéncia central do resultado final.

Com essa simulacdo foi possivel constatar que ha dificuldades dos
resultados finais chegarem a seus extremos, mas ao relevar que todas as respostas foram
aleatorias, era esperado um desempenho da funcao nesse nivel. Portanto, ao se realizar a
pesquisa com dados reais, espera-se que o comportamento seja diferente do simulado,
pois a metodologia de processamento de dados reduz as possibilidades de haver certos

tipos de tendéncias na extragdo das respostas dos consumidores.

Entre 0 e 0,05
Entre 0,05e 0,1
Entre 0,1 e 0,15
Entre 0,15e 0,2
Entre 0,2 e 0,25
Entre 0,25e 0,3
Entre 0,3 e 0,35
Entre0,35e 0,4
Entre 0,4 e 0,45
Entre 0,45e 0,5
Entre 0,5 e 0,55
Entre 0,55e 0,6
Entre 0,6 e 0,65
Entre 0,65 e 0,7

Entre 0,7 € 0,75
Entre 0,75 e 0,8
Entre 0,8 e 0,85
Entre 0,85 e 0,9
Entre 0,9 e 0,95

Entre0,95e 1

Figura 19 - Simulacio da distribui¢iio dos resultados finais
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4 Conclusao

No presente trabalho foi desenvolvida uma metodologia para identificar e
criar niveis de qualidade para o setor de servigos abrangendo restaurantes e bares.
Inicialmente € preciso compreender as caracteristicas do setor para desenvolver quais 0s
atributos do estudo a serem levantados e seus respectivos especialistas. Com a escolha
do mercado de restaurantes e bares, hd maior facilidade para aprimorar os principios de
avaliacdo de empresas que trabalham na categoria de oferta de servigos.

Devido a incapacidade de metodologias existentes de fornecer informagdes
para precisar quais problemas devem ser atacados para a melhoria continua, essa
abordagem identifica quais as causas e trata-las conforme a ldégica fuzzy permite. A
metodologia sugerida cria uma base sélida de dados para que a tomada de decisdo seja
feita de forma efetiva.

Durante o trabalho da pesquisa da revisdo bibliografica foram estudados
temas sobre administracdo da produgdo, teoria do consumidor, conceitos sobre o setor
de restaurantes e textos sobre logica fuzzy. Entre esses temas foram observados que nao
existem formas semelhantes 2 metodologia sugerida de se mensurar a percep¢do do
consumidor sobre sua avaliagao no setor de servigos.

As pesquisas mostraram que os métodos existentes de avaliagdo dos
servicos de um restaurante possuem na maioria das vezes falta de informacdo. Isso
dificulta a avaliacdo completa dos estabelecimentos, a0 mesmo tempo em que, sua
interpretacdo por parte dos tomadores de decisdo futuramente pode levar a desperdicio
de esforco, pois a escassez de dados pode deturpar a representacao da realidade.

A proposta por utilizar a logica fuzzy e a extragdo dos dados sendo realizada
diretamente com a classe consumidora dos estabelecimentos sugere em maior precisdo
na classificacdo dos locais e quais problemas devem ser atacados. Além de conseguir
mensurar a qualidade dos restaurantes, serd possivel também compreender o
comportamento da demanda perante o setor, ao parametrizar as diferentes caracteristicas
dos clientes.

Com a simulagdo dos resultados e a breve pesquisa realizada, pode-se
compreender o que pode ser esperado na aplicacao do questiondrio. Algumas tendéncias
para certas caracteristicas como sendo as mais selecionadas como importantes. A

simula¢do demonstrou que ao se introduzir respostas aleatorias sobre o servico de um
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local com o mesmo nivel de desvio para as quatro alternativas resultam em tendéncias
centrais para o resultado final. No entanto, percebe-se que a realidade pode ter um
comportamento alternativo ao simulado. Como: Esperam-se niveis de respostas
semelhantes entre os entrevistados, nao havendo uma distribuicdo uniforme entre as
alternativas, no entanto, s3o apenas suposicdes realizadas pelo autor.

Por fim, ao se observar a evolugdo do trabalho, percebe-se que a
metodologia possui uma base de dados com intuito de expor resultados solidos para os
tomadores de decisdo. Pode-se analisar a caracteristica da demanda dos individuos que
irdo frequentar os estabelecimentos, além de identificar as causas de problemas
percebidos pelos consumidores. Cria também um padrao de qualidade a ser investigado
e almejado pelos restaurantes e facilmente compreendido pelos consumidores, tentando
aumentar a confiabilidade no sistema de avaliagcdo com perguntas precisas € bem

definidas e que conseguem ser interpretadas com maior aderéncia pela logica fuzzy.

5 Recomendacoes Para Trabalhos Futuros

Recomenda-se como continuagdo do presente trabalho a aplicagdo no estudo
das caracteristicas avaliadas utilizando-se mapas cognitivos fuzzy. A mesma propde
niveis de “correlacdo” fuzzy oferecendo uma base para a simulagdo do comportamento
das respostas observadas e inter-relacionando-as.

Além dessa forma de interpretacdo das caracteristicas fuzzy, recomenda-se
aplicar a pesquisa em estabelecimentos operantes, criando assim a oportunidade de
adaptar o trabalho a realidade vivida pelos restaurantes € o comportamento de seus
consumidores.

O modelo proposto também pode ser adaptado para diversos outros casos
em que a base para a classificacdo da qualidade de uma empresa tenha alguma relagao

direta com a pratica de servigos e um relacionamento semelhante com consumidores.
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