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RESUMO

FONSECA, Juliete Eyng da. Analise da Satisfacdo dos clientes de um
restaurante localizado no municipio de Forquilhinha/SC. 2011. 75p. Orientador:
Wagner Blauth. Trabalho de Concluséo de Curso do Curso de Administracdo de
Empresas. Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC. Criciima — SC.

Diariamente convivemos com a competitividade entre as empresas. Desta forma, €
essencial utilizar métodos eficazes para assim poder destacar-se da concorréncia. A
qualidade dos produtos e servicos, melhor desempenho por parte dos funcionarios
da empresa séo alguns dos pontos que se destacam na busca pela satisfacdo dos
clientes. Este estudo caracterizou-se pela busca em analisar o nivel de satisfacao
dos clientes frequentadores de um restaurante localizado na cidade de Forquilhinha
— SC. Sendo que a coleta de dados foi aplicada em forma de pesquisa quantitativa
com 72 clientes, onde foram levantados questionamentos em relagéo ao restaurante
em estudo, no periodo de setembro de 2011. Os questionarios aplicados continham
perguntas pertinentes a pesquisadora que buscava identificar o nivel de satisfacao
do estabelecimento. A anélise dos dados foi desenvolvida através da interpretacao
dos resultados obtidos, e por fim, foram estabelecidas sugestdes que poderdo ser
empregadas no restaurante.

Palavras-chave: Clientes. Servi¢os. Qualidade. Satisfacao.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusao de curso tem como propdsito analisar o
nivel de satisfacéo dos clientes de um restaurante no municipio de Forquilhinha.

Todos os anos varias empresas iniciam suas atividades, mas néo
conseguem manter-se no mercado, pois muitas delas ndo usam um critério de
avaliacéo eficaz que permita avaliar o nivel de satisfacdo de seus clientes ou mesmo
elaborar acdes que objetive sua fixagdo. O ramo alimenticio é um setor promissor,
responsavel por movimentar a economia mundial, cada vez mais pessoas procuram
facilitar suas vidas, indo a estabelecimentos que oferecem comidas prontas e
rapidas. Uma pesquisa divulgada recentemente em marco desse ano pela ANR -
Associacao Nacional dos Restaurantes revelou que no Brasil o setor de alimentacéo
fora do lar cresceu 13,8% de 2007 para 2008. (SANTOS, 2010).

Ainda sobre o tema, o autor cita que a Associacdo Brasileira das
Industrias de Alimentacdo (ABIA) informou sobre a conjuntura econdGmica dos
restaurantes do Brasil que o setor de alimentacédo fora do lar, engloba 2 milhdes de
estabelecimentos e emprega 6 milh6es de pessoas, movimentando assim R$ 65,2
bilhdes em 2009.

Em relacdo a Santa Catarina os reflexos sdo os mesmos, pois de acordo
com a presidéncia da regional catarinense da Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (Abrasel), existem opcdes para todos os bolsos. Também revela que o
numero de pessoas que comem fora de casa esta crescendo a cada ano.

No municipio onde foi desenvolvida a pesquisa, os dados sdo trazidos
pela propria prefeitura levantados a partir de pesquisa interna dos setores da
Administracdo Municipal e Censo 2010 IBGE que revelam a existéncia de 45 bares e
lanchonetes e 6 restaurantes, o que representa um numero significativo se
comparado com a populacédo de 22.548 habitantes.

O trabalho foi dividido em etapas, no qual primeiramente abordou-se a
contextualizacdo do tema, bem como a justificativa, problema de pesquisa e
objetivos. Na fase seguinte, encontra-se a revisao de literatura que versa sobre os
temas pertinentes ao estudo, a fim de garantir a veracidade das informacfes
apresentadas. O terceiro item apresenta os procedimentos metodoldgicos adotados

e 0 quarto a descricdo dos dados obtidos a partir das informag¢Bes adquiridas,
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juntamente com a analise feita pela pesquisadora.

Por fim, o estudo traz as conclusdes finais, relacionando o problema de
pesquisa e as respostas produzidas pelo desenvolvimento da investigagao.

Toda esta associacdo de assuntos descritos pretende ao fim obter as
respostas quanto ao tema proposto, ao problema de pesquisa, objetivo geral e
objetivos especificos trazidos no inicio deste trabalho, de modo a atingir o resultado.

Portanto, a pesquisa busca identificar o nivel de satisfacao dos clientes de
um restaurante localizado em Forquilhinha/SC, a fim de propor melhorias que

poderdo ser adotadas apés o estudo.

1.1 PROBLEMA

A empresa pesquisada atua no ramo alimenticio ha 24 anos, e localiza-se
no municipio de Forquilhinha/SC. Apesar de possuir uma boa clientela revela a
necessidade de constante analise quanto a satisfacéo de seus clientes, uma vez que
0 municipio possui mais estabelecimentos de mesmo ramo. Serve ainda como um
diferencial para quem deseja fidelizar cada vez mais seus clientes, como modo de
maximizar seus lucros e garantir seu sucesso.

Diante disso, a problematica que o estudo traz como questdo €: Qual o
nivel de satisfacdo dos clientes de um restaurante localizado no municipio de
Forquilhinha/SC.

1.20BJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O presente tem como objetivo geral: Analisar o nivel de satisfacdo dos

clientes de um restaurante localizado no municipio de Forquilhinha/SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

Diante disso os objetivos especificos da pesquisa incluem:

a) Conhecer o perfil dos clientes;
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b) Mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo ao restaurante
pesquisado.

c) Sugerir melhorias que poderao ser adotadas, baseadas nos resultados do
estudo.

1.3JUSTIFICATIVA

O objetivo deste trabalho de conclusdo de curso serd abordar o nivel de
satisfacdo dos clientes em um restaurante localizado no municipio de Forquilhinha
no sul de Santa Catarina em relacdo ao atendimento prestado aos seus clientes.
Com isso torna-se essencial aplicar uma pesquisa de campo, a fim de auxiliar na
continuidade do negécio, ajudando a empresa avaliar a opinido de seus clientes em
relacéo ao estabelecimento.

Alcancar este objetivo sera importante, pois é tema vital nos dias atuais,
visto que as empresas de um modo geral, nacionais e internacionais em seus
setores tendem a buscar métodos que possam avaliar a qualidade de seu
atendimento frente a concorréncia e a propria satisfacdo das necessidades dessas
pessoas.

Esta pesquisa sera relevante para a empresa, para a académica e para a
Unesc. Para a empresa por contribuir em termos praticos para a identificacdo do
perfil de seus clientes e o nivel de satisfacdo dos mesmos, garantindo assim a
continuidade de suas atividades ao longo do tempo. Torna-se fundamental para o
dono do restaurante saber se seus clientes estdo satisfeitos em relagcdo ao
atendimento oferecido, sua opinido, visto que € uma empresa ja consolidada no
mercado, mas nunca analisou o nivel de satisfacdo de seus clientes.

Para a académica que tém a intencdo de ampliar o conhecimento neste
assunto uma vez que existe uma empatia pelo assunto ja estabelecida durante a
vida académica.

Por fim para a Unesc, por proporcionar material (til para demais
interessados que desejam se aprofundar no conteudo, tornando um instrumento de
reforco tedrico bem como para esclarecimentos. O momento sera oportuno, por ter-
se a possibilidade de diminuir a distancia entre a empresa e o consumidor atraves
de uma pesquisa de campo com o publico alvo em relacdo a sua satisfagdo sera de

extrema valia.
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A pesquisa sera viavel, pois a pesquisadora terd acesso a empresa
pesquisada e a todas as informacBes que se fizerem necesséarias no periodo.
Também possuiu condi¢des financeiras para arcar com a realizacdo da mesma, € 0
trabalho sera efetuado de acordo com o cronograma estabelecido pelo curso de

Administragéo.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordadas concepc¢des que terdo como objetivo

fundamentar teoricamente o tema em questéao.

2.1 ADMINISTRACAO

A palavra administracdo originou-se do latim ad (direcdo para, tendéncia
para) e minister (subordinacdo ou obediéncia), e tem como significado aquele que
presta um servico a outro. Administracdo é a forma de trabalhar com pessoas, na
busca da realizacédo de objetivos tanto da organizacdo quanto dos seus funcionarios.
(CHIAVENATO, 1983; MONTANA; CHARNOV, 1999).

O termo administracdo consiste naquele que desenvolve um processo
fundamental, na busca por resultados. Portanto, administrar é criar, dirigir, operar e
controlar uma organizacdo, estando baseado em um conjunto de principios e
funcdes, que levam a um objetivo desejado, sendo de grande valia a qualquer
empresa. Administrar significa prever situacdes futuras, avaliando e controlando a
eficiéncia e a eficacia, juntamente organizando e direcionando 0s recursos da
organizacdo, para que se possa minimizar os conflitos e obter resultados
satisfatérios. (KWASNICKA, 1995; OLIVEIRA, 2008).

A funcdo administrativa sdo as proprias funcées do administrador. Elas
englobam os chamados elementos da administracdo que podem ser elucidadas
como:

Segundo Chiavenato (1987, p. 12), como:

a) Prever: visualizar o futuro e tracar o programa de acao.

b) Organizar: Constituir o duplo organismo material e social da empresa.

c¢) Comandar: Dirigir e orientar o pessoal.

d) Coordenar: Ligar, unir, harmonizar todos os atos e todos os esfor¢os
coletivos.

e) Controlar: Verificar que tudo ocorra de acordo com as regras
estabelecidas e as ordens dadas.

Face ao exposto, percebe-se que a administracdo quando inserida nas
organizacles, busca a pratica de acdes que facam com que ajudem de forma

positiva e levem ao esforco para buscar seus objetivos e metas. Um bom
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administrador deve saber usar principios eficazes, possuir um bom relacionamento

com os demais, e principalmente deixar claro seus objetivos e metas.

2.1.1 Administragao de Marketing

Administracdo de Marketing pode ser definida de acordo com (Kotler;
Armstrong, 1993) como o planejamento de programas que buscam desenvolver e
manter trocas com o0 mercado-alvo, focando na realizacdo dos objetivos da
organizagao.

Conjunto de tarefas que os administradores de marketing devem
desenvolver sob o conceito de marketing; preocupa-se com as ac¢des que
podem e devem ser executadas no produto, no preco, na distribuicdo e
comunicacgdo, visando satisfazer clientes e consumidores e, ao mesmo
tempo, propiciar lucro para as organizacfes ou pessoas que elaboram a
oferta. Crocco et al (2006, p. 7 e 8).

Devido as constantes mudancas de comportamento ocorridas ao longo
dos tempos, por organizacbes e consumidores, muitas definicbes de Marketing
foram formadas. De acordo com Kotler (1998, p. 27), “marketing € um processo
social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacao, oferta e livre negociacdo de produtos e
servicos de valor com os outros”.

Marketing pode ser conceituado como um processo social direcionado a
garantia da satisfacdo das necessidades e os desejos de individuo ou organizacao,
por meio da troca de produtos ou servicos gerando valor para ambas envolvidas.
(LANBIN, 2000). Diante disso, pode-se dizer que um processo de troca entre as
pessoas, bens e servicos, objetivam a satisfacdo de clientes e buscam técnicas que
propiciem as melhores alternativas para o0 consumo, sejam eles pessoas ou
empresas colocando produtos e servicos a disposicao destes.

A funcdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negdcios, € lidar
com os clientes. Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e
satisfacdo constitui a esséncia do pensamento e da pratica do marketing moderno.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2004). Um marketing bem definido pode transmitir as
pessoas 0s beneficios de um produto e o valor que ele pode oferecer a quem o
compra, deste modo, é uma das principais maneiras de estimular a permanéncia dos

clientes, e também na busca de novos.
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O papel de marketing é entdo identificar necessidade ndo satisfeitas, de
forma a colocar no mercado produtos ou servigcos que, a0 mesmo tempo,
proporcionem satisfacdo dos consumidores, gerem resultado auspiciosos
aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da
comunidade em geral. (COBRA, 1990, p. 35).

Toda empresa que pretende atingir seus ideais, deve utilizar o marketing
devido a sua importancia e, além disso, deve trabalhar unida e comprometida com
seus colaboradores para que assim, esta acdo seja desenvolvida de forma
harmoniosa dentro do ambiente de trabalho e espalhe também, para o ambiente
externo da organizacdo. (KOTLER; ARMSTRONG, 2004).

Face ao exposto, pode-se afirmar que o marketing é essencial para toda
organizacgao que pretende atingir 0 sucesso, seja ela grande ou pequena.

2.1.2 Mix de Marketing
O mix de marketing visa acbes de marketing, ele é composto pelo
produto, preco, praca e promogcao.
O mix de marketing pode ser definido como um grupo de ferramentas taticas
controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta
que deseja no mercado-alvo. O mix de marketing consiste em todas as

acles que a empresa pode empreender para influenciar a demanda pelo
seu produto. (KOTLER, 1998, p. 29).

A figura 1 elucida os quatro itens mencionados anteriormente e sua
abrangéncia dentro de uma organizacdo, mostrando os 4 Ps do Marketing que séo

listados como: produto, preco, praca e promocao.
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Produto Praga

Preco Promogao

Figura 1: Os quatro Ps do composto de marketing
Fonte: Adaptado de Kotler; Armstrong (1993).

Na interpretacdo do autor, essas ferramentas dentro do marketing atual
sdo acbes que toda a organizacdo precisa adquirir para que consiga atingir suas
metas, sendo itens que os administradores de marketing devem desenvolver e
intensificar para que consigam garantir a satisfacdo do publico-alvo e obter lucro

para a empresa.

2.1.2.1 Produto

Produto é considerado tudo que é oferecido a um mercado, este sendo
oferecido com o intuito de suprir uma necessidade ou um desejo. Estes produtos
comercializados podem ser definidos como bens fisicos, servicos, eventos, lugares,
entre outros. (KOTLER; KELLER, 2006).

Um produto € o que uma empresa tem para proporcionar aos Seus
clientes, que pode ser disposto através de algum servico ou um bem fisico. Ele pode
ser qualquer coisa que possa ser oferecido no mercado, sendo ele para o consumo,
aquisicdo, atencdo ou utilizacdo, atendendo alguma necessidade e a satisfacdo a
guem adquire ou consome. (LAS CASAS, 2005; KOTLER; ARMSTRONG, 1993).
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Entdo de acordo com os autores, nota-se que nao existe empresa se a
mesma n&o possuir um produto ou um servico para apresentar ao mercado. E
primordial para a permanéncia de um negdécio a existéncia de um produto ou algo
gue possa oferecer ao publico-alvo. Sendo ele um elemento fundamental, representa
e correspondem as necessidades e desejos de seus consumidores, apresentando
beneficios e valores que supram suas expectativas.

Os servicos também tém a mesma importancia dos produtos, fazendo
parte também do mix de marketing. Sendo assim, qualquer neg6cio possui como
base um produto ou servico. O maior objetivo de uma empresa é oferecer aos seus
clientes, algo de que seja diferente e melhor que de seus concorréntes, para que
assim o mercado alvo passe a preferi-lo. (MADRUGA, 2004; KOTLER, 1999).

2.1.2.2 Preco

O preco € uma das caracteristicas que geram a diferenciacdo para cada
empresa. Cada empresa possui um planejamento para aplicacdo dos precos, no
gual tem uma grande influéncia na hora da compra, mas torna-se essencial analisar
a qualidade do produto, a fim de escolher e gerar beneficio ao comprador.

Las Casas (2005, p. 188) descreve pre¢co como:

O preco ajuda a dar valor as coisas e representa uma troca pelo esforco
feito pela empresa vendedora através da alocacdo de recursos, capital e
mao-de-obra e manufatura dos produtos comercializados. Os precos para
0s mercadologicos sdo muito importantes, pois além de representar o
retorno dos investimentos feitos no negdcio constituem-se em indispensavel
ferramenta mercadoldgica. Uma boa determinacdo de precos podera levar

uma empresa ao desenvolvimento e lucratividade, ao passo que uma ma
determinacao podera levar uma empresa até mesmo a faléncia.

E o valor que é pago por uma mercadoria ou por algum servico, sendo
incluso neste preco, qualquer gasto que pode ocorrer. No composto de marketing, o
preco € o elemento considerado mais flexivel. Para uma empresa, 0 preco € a
guantia de dinheiro que esta disposta a receber em troca de um produto ou servico,
e para os consumidores, o preco é algo que esta disposto a pagar em troca de um
produto ou um servico. (FERREL, 2000).

Portanto, com base nas idéias dos autores, percebe-se que o preco é

uma maneira de apresentar o valor que é constituido na execugdo de um produto ou
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um servigo. Um preco elaborado corretamente pode definir 0 sucesso ou mesmo o
fracasso de uma organizagdo. O preco pode ser considerado um diferencial da

empresa.

2.1.2.3 Praga

A praca ou mesmo distribuicdo pode ser considerada como uma atividade
gue pode representar um melhor atendimento, ou seja, uma distribuicdo feita com
eficacia torna-se a compra do cliente mais conveniente.

Neste contexto Las Casas (2005, p.212) contribui afirmando que:

Um bom produto e um preco adequado néo sdo suficientes para assegurar
as vendas. E necessaria também a existéncia de uma forma eficiente de
conduzir os produtos até os compradores finais. Caso contrario, o plano de
marketing sera deficiente, pois os consumidores estdo acostumados e

muitas vezes exigem comprar seus produtos em locais que lhe sejam
acessiveis e convenientes, além de disponiveis quando deles necessitam.

Para que os consumidores possam efetuar uma compra, os produtos
devem estar bem localizados. As empresas necessitam identificar os lugares certos
para dispor os produtos. A forma com que sera apresentado ao seu destino final, que
€ 0 consumo pelo publico-alvo como também na aparéncia do produto que estara
sendo ofertado é importante, pois a imagem sempre agrega valor, e dependendo de
como for feito, pode trazer reflexos negativos ou positivos.

Assim, uma organizacdo que possui uma boa distribuicdo de seus
produtos, atende sempre 0s prazos estabelecidos, traz uma boa forma de
apresentacao e aparéncia esta possui uma excelente funcéo no mercado. (KOTLER,
2003).

2.1.2.4 Promoc¢éo

A promocéao pode ser descrita como a comunicacao de informacdes entre
um vendedor e um comprador. Tem como objetivo principal alertar os seus clientes,
sobre o produto e o preco em questao.

O composto de marketing de comunicacdo tem como responsabilidade a
divulgacdo, a publicidade, propaganda, buscando sempre estimular e lembrar os

clientes de seus produtos e servigcos, tornando-se assim uma ferramenta eficaz,
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promovendo o conhecimento sobre uma empresa aos seus clientes. (MC CARTHY;
PERREAULT, 1997; GIULIANI, 2003).

A promogdo também serve como um incentivo a mais, com a finalidade de
encorajar o cliente na hora da compra de um produto ou um servigo. Deste modo,
promocdo nada mais €, do que a exposi¢cdo de um produto ou até mesmo de um
servico. Essa divulgagdo pode ser realizada de véarias maneiras, tais como:
propagandas, boca a boca, publicidade, anuncios, entre outros. (KOTLER;
ARMSTRONG, 1993). A promocao € um item importante para uma empresa que
deseja divulgar seus produtos ou servi¢os, deste modo o publico alvo é atingido e a

mesma possa obter sucesso em suas vendas.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Nos dias atuais, os clientes estdo fazendo cada vez mais parte da
organizagdo. E fundamental que a empresa conheca seu publico-alvo para que com
iSso consiga agrada-los e atingir o sucesso do negocio. De acordo com Kotler e
Keller (2006) os clientes estdo cada vez mais inteligentes e conscientes em relacao
aos produtos e servicos.

O relacionamento de marketing desenvolve acdes para que haja a
interacdo entre a empresa e sua clientela, favorecendo um vinculo de maneira
satisfatéria com o publico-alvo. E por esse motivo que a organizacédo deve buscar
constantemente esse comprometimento com o seu cliente, ofertando produtos e/ou
servicos de qualidade, precos compativeis, conseguindo manter assim um vinculo
forte entre as partes. (KOTLER, 1998).

Segundo Cobra e Ribeiro (2000) o marketing de relacionamento assume
também a interacdo com o cliente, pois o cliente esta cada vez mais participativo no
desenvolvimento do produto ou do servico, dando uma maior unido a relacédo. Pode-
se notar com isso, que empresas cada vez mais comprometidas e empenhadas em
conhecer melhor seus clientes, a busca pelo sucesso é um dos pontos mais
almejados por essas.

E importante avaliar bem o cliente e buscar a sua fidelizacdo, pois um
cliente que é fiel estard preparado a comprar sempre, ndo se importando com a
concorréncia. Por esse motivo, pode-se notar que as organizacfes estdo cada vez

mais focadas em manter um relacionamento bom com seus clientes, fazendo com
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gue a relagcédo entre cliente/empresa fique cada vez mais ligada, atraindo assim e
fortalecendo a confianca de todas as duas partes. (HOLEY; PIERCY, 2005).

2.3 CLIENTE

Com uma concorréncia cada vez mais acirrada entre as organizagoes, é
necessario que as mesmas conhecam o perfil de seus clientes, e saibam também
como atingir a satisfacdo. O cliente € a peca mais importante de uma empresa, pois
a empresa depende dele para que um negdcio dé certo.

Kotler (2000, p. 70) acrescenta que um cliente extremamente satisfeito
deve:

Permanecer fiel por mais tempo.

Comprar mais a medida que a empresa lanca novos produtos ou
aperfeicoa produtos existentes.

Fala favoravelmente da empresa e de seus produtos.

Da menos atencdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos
sensivel a preco.

Oferece idéias sobre produtos ou servicos a empresa.

Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as
transacdes sdo rotinizadas.

E fundamental também que os colaboradores da organizagdo tenham
consciéncia de que os clientes s&o a peca para 0 seu sucesso. E responsabilidade
das empresas transmitirem para seus funcionarios, e alerta-los que a empresa
somente ira lucrar se os clientes passar a comprar dela. (KOTLER, 2000).

Compreender e satisfazer os clientes sdo um dos fatores determinantes
na obtencdo do sucesso dos empreendimentos. Infelizmente muitas empresas
passam a se dedicar somente em clientes novos, e acabam deixando de lado os
clientes antigos, é preciso valorizar os clientes atuais para que atraves deles possam
conquistar novos clientes. As empresas precisam dar maior valor aos seus clientes,
do que em seus produtos, isto ndo quer dizer, que tenha que perder a qualidade dos
produtos, mas € necessario dar maior atencdo aos seus clientes, que sdo as pecas
fundamentais no sucesso da organizacdo. (KOTLER, 2003).

O cliente é considerado o chefe da organizacdo, a razdo de viver de uma
empresa, o cliente deve sempre estar em primeiro lugar. Nada adianta ter servicos e
produtos para oferecer, se ndo ha clientes para comprar, as organizacfes devem
intensificar suas agbes nas necessidades de seus clientes, para que assim ambas

partes estejam satisfeitas. (COBRA, 1992).
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Face ao exposto, percebe-se que um cliente que se sente satisfeito com
os produtos e servicos que Ihe foram oferecidos passa a considerar a empresa como
um ponto de referéncia, desde modo é extremamente necessario que a empresa
também trate seus clientes como sendo a peca mais importante, e que sem eles a

empresa nao se desenvolveria.

2.3.1 Comportamento do Cliente

Toda empresa deve analisar e conhecer o comportamento do seu cliente,
pois cada ser humano possui um modo de pensar. Para tanto, torna-se possivel
afirmar que o consumidor possui personalidade, no qual faz com que cada individuo
tenha um gosto e uma preferéncia diferente do outro. (ENGEL; BLACKEWELL;
MINIARD 2000).

Segundo o autor ainda os clientes possuem muitas alternativas de
compra, e com isso a organizagdo precisa conhecer seu cliente e entende-lo. E
fundamental que a empresa conheca a necessidade do seu cliente, e o porqué de
ele estar optando por comprar seu produto ou servico, e ndo escolhendo a
concorréncia. Por isso, € necessario compreender o comportamento do cliente para

gue assim a empresa possa conhecer e suprir os objetivos do mesmo.

O consumidor tem uma percepcao da realidade tdo diferenciada quanto as
pessoas tém da vida. Alguns percebem com agrado determinadas
propagandas, enquanto outros as consideram ridiculas. Assim, o
consumidor desenvolve atitudes positivas e negativas com relacdo a
produtos, a propaganda, a lojas, a pessoas e a tudo o que parece dizer
respeito a sua propria vida. (KARSAKLIAN, 2000, p. 11).

O comportamento do consumidor diz respeito a razdes para que o cliente
compre ou consuma um determinado produto ou servico. O ato da compra nao
surge do nada, o ponto principal para que isso ocorra, € a motivacdo, seguido da
necessidade, e despertando o desejo. Com isso, surgem as preferéncias, o
consumidor ira escolher um produto que corresponda a todas as suas necessidades
e expectativas. (KARSAKLIAN, 2000).

Lamb, Hair e McDaniel (2004) citam que a decisdo da compra de um
consumidor acontece por diversos fatores, tais eles como: fatores culturais, sociais,
individuais e psicoldgicos, fatores estes que influenciam fortemente no processo da

deciséo do cliente. Tais fatores podem ser descritos de acordo com o autor como:
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e Fatores Culturais: corresponde a cultura, os valores e a classe social,
exercendo uma grande influéncia na hora da compra.

e Fatores Sociais: os fatores sociais sdo a interagdo social entre um grupo
de pessoas e um consumidor.

e Fatores Individuais: neste fator, incluem o sexo, idade, personalidade, e o
estilo de vida do cliente, influenciando fortemente na escolha do produto
ou servico que o consumidor deseja.

e Fatores Psicoldgicos: os fatores psicologicos englobam a percepcgéo, a
motivagdo, crencas e atitudes dos clientes, determinando como o cliente

percebe e interage com o ambiente e com isso, influenciando na hora da

compra.

A figura 2 ilustra a influéncia dos fatores mencionados sobre a decisao de
compra do consumidor:

Fatores culturais
Cultura e valores

I Subcultura

| Classe social

. Fatores sociais

| Grupos de
| referéncia

Lideres de opinido

| Familia

S Gl | :
[ Fatores individuais | |Processo de deciséo/do consumidor| | . Comprar/Nio
{ Sexo 5 i i ‘ comprar
i Idade e estagio ® L
do ciclo de vida 4_]
da familia

i Personalidade,
autoconceito e
estilo.de vida

| Fatores

| psicolégicos
i Percepgéo

i Motivagao

| Aprendizado

| Crengase

§ atitudes

Figura 2: Fatores que afetam o processo de decisdo do consumidor.
Fonte: LAMB; HAIR; MCDANIEL (2004, p. 137).
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Segundo Kotler e Armstrong (1993) o comportamento do cliente sdo todas
as atividades envolvidas na obtencdo, consumo e na disposicdao de produtos e
servicos. A escolha do consumidor pode ser influenciada por fatores psicol6gicos tais
como a motivagdo, sendo que a mesma pode ser caracterizada pelo impulso que
uma pessoa leva a desempenhar. Este impulso € a busca da necessidade tendo um
grau muito forte, levando uma pessoa a tentar satisfazer-se. Podemos também
destacar neste processo, como a principal teoria de motivacao: a Teoria de Maslow.

Kotler e Armstrong (1993) afirmaram ainda que a Teoria da motivagéo de
Maslow diz respeito da idéia de que todo ser humano possui necessidades
especificas, tendo como foco a auto-realizacdo. As necessidades sao elencadas
hierarquicamente, em uma ordem de importancia, sendo elas: necessidades
fisiologicas, seguranca, sociais, de estima e auto-realizacao.

Para os referidos autores cada uma das necessidades da piramide de
Maslow é conceituada como:

e Necessidades Fisiologicas: as necessidades fisiolégicas sé&o
compreendidas por serem necessidades basicas de sobrevivéncia,
podendo ser mencionada como a fome, sede, ar, abrigo, etc.

e Necessidade de Seguranca: Trata-se da necessidade de seguranca,
incluindo a estabilidade, o controle e a protecdo sobre a vida e sobre o
ambiente.

e Necessidade Social: Necessidade de interacdo e envolvimento em
permanecer em um grupo, e a busca pelo afeto e o relacionamento.

e Necessidade de Estima: Reconhecimento, prestigio e status sdo alguma
das necessidades buscadas. O individuo sente a vontade de ser
independente e busca a autoconfianca.

e Necessidades Auto- Realizacdo: Busca por suas realizacbes pessoais,
desenvolvimento de potencialidades, possuindo o desejo de alcancar tudo

0 que ela pode obter e se tornar.
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A figura 3 ilustra a piramide representativa a hierarquia das necessidades de

Maslow:

Figura 3: Hierarquia das Necessidades de Maslow
Fonte: Adaptado de KARSAKLIAN (2000).

Desde modo, conforme a ideia dos autores, pode-se dizer que o processo
de motivacao caracteriza-se por uma necessidade que pretende ser suprida, a partir
do momento que ela é atingida ela deixa de ser motivador e a pessoa passa a

buscar uma préxima necessidade, em busca sempre de sua satisfacéo.

2.3.2 Pacote de Valor para o Cliente

Toda organizacdo que tem como objetivo satisfazer seus clientes deve
adequar seus produtos e servicos de acordo com as necessidades dos mesmos,
para tanto, é importante identificar o que o mercado precisa, partindo assim, na
busca de suprir com essas necessidades. (HOOLEY; PIERCY, 2005).

Pode-se mensurar a existéncia de diversos participantes na hora do
processo da compra, com isso devem-se levar em conta as necessidades e
expectativas de cada usuario, e analisa-las da melhor forma possivel, para que

assim possam ser atendidas. Um cliente percebe uma necessidade a partir do
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momento que sente um vazio entre seu estado atual e o estado que deseja, sendo
gue essa percepcao pode ser gerada pelo préprio consumidor ou por externos.
(GIANESI; CORREA, 1994).

De acordo com o autor ainda, para um cliente o valor do produto ou
servico é essencial, pois assim ele saira realizado com o que lhe foi oferecido. Mas
para a organizagdo é ainda mais importante suprir essa necessidade do cliente, pois
somente assim ele tera certeza de que conseguiu atingir o seu objetivo, e ainda mais
incentivar uma relacao forte com seu cliente e um vinculo de lealdade.

O valor para o consumidor é a diferenca entre o valor que é ganho,
através de um produto comprado e 0s custos que obtém com esse produto. Desta
forma, o cliente analisa o desempenho de um produto ou servico com relacdo ao
valor e as expectativas que ele espera. Se o desempenho foi bom, o comprador fica
satisfeito, se ele foi além do que era esperado, o cliente fica encantado. Pode-se
dizer entdo, que a chave para o sucesso é fazer com que haja um equilibrio nas
expectativas dos clientes. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Um cliente que sai realizado da empresa, ou seja, que supre com todas
as suas expectativas passa consequentemente a frequentar e comprar mais vezes
na empresa. Desta forma, fazendo com que forme possivelmente um vinculo forte

entre ambas as partes.

2.4 ATENDIMENTO

Um item que faz parte, para que uma organizacado obtenha o sucesso é o
seu atendimento, tratar seus clientes bem, oferecendo-lhes o melhor para que os
mesmos saiam com uma impressdo boa da empresa, e garantindo o seu retorno.
(PILARES, 1989).

Nos dias atuais os clientes possuem diversas op¢des de mercadorias e
servicos, por isso cada vez mais eles estdo exigentes com as empresas. (LAS
CASAS, 2005). As empresas devem estar sempre se atualizando, buscando sempre
0 seu aprimoramento tornando-se habil para atender os seus consumidores na
melhor forma possivel.

Um atendimento visa a solucdo de todas as necessidades dos seus
clientes, servindo assim como uma ligacao positiva entre a empresa e o0s clientes.
(MOREIRA; PASQUALE; DUBNER, 1996).
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A comunicacao interpessoal € um fator basico para que um atendimento
seja diferenciado, ela pode ser efetuada tanto de maneira consciente, quanto por
manifestacdes involuntarias. A chave para o sucesso de uma empresa, e para sua
boa imagem é uma boa comunicacdo com seus clientes, fazendo com que os
mesmos sintam-se com a liberdade de poder se abrir e comunicar com a empresa.
(PILARES, 1989).

O autor menciona ainda que cada situacdo de atendimento seja
diferenciada das demais, pois o atendimento deve variar de pessoa para pessoa e
do momento para momento. As pessoas necessitam ser tratadas como Unicas, e
esperam que a empresa atenda de maneira especial, reconhecendo a sua
importancia. Um cliente bem tratado muitas vezes pode néo levar o servi¢o pedido,
muitas vezes por ndo possuir o que deseja, mas se for bem atendido ele tera uma
boa imagem e tornando as expectativas dos clientes sempre satisfeitas.

Face ao exposto por Las Casas (2005); Pilares (1989), é possivel entédo
dizer que um cliente bem tratado e que é atendido bem, sai satisfeito e vé de forma
positiva a empresa. Cada cliente & diferente, desde modo, cada um deve ser
atendido de forma diferente também. Nem todos os clientes possuem 0S mesmos
gostos e preferéncias, por isso cada cliente deve ser tratado e atendido de forma

diferenciada.

2.5 QUALIDADE

A qualidade pode ser descrita como um processo, onde tem como objetivo
principal suprir com as necessidades dos clientes. Ritzman e Krajewshi (2004)
reforcam ainda, mencionando que a qualidade é atender seus clientes da melhor
forma possivel, fazendo com que os mesmos, sintam-se satisfeitos com algum
produto ou servico oferecido.

Kotler e Armstrong (1993) comentam que os clientes sempre buscam
produtos e servicos que tenham uma melhor qualidade, e que dé uma sensacéo de
prazer ao adquiri-lo. As empresas devem ser orientadas para assim aumentarem
seus esforgos e buscarem sempre o aperfeicoamento.

Pode-se dizer também, que muitos clientes preferem pagar mais caro por
um produto ou servico, desde que o mesmo, seja de qualidade, levando em

consideracdo a importancia da qualidade em qualquer servico destinado ao
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consumidor. (PIZZINATTO, 2005).

A qualidade refere-se diretamente com a satisfacao do cliente, ao adquirir
tal produto ou servigo. Sendo que os clientes buscam sempre a caréncia de defeitos.
Com isso Juran (1992, p.9) menciona que a “qualidade é a auséncia de deficiéncias,
ou seja, quanto menos defeitos melhor qualidade”. Segundo o autor ainda a
gualidade gera satisfacédo e faz os clientes comprarem mais, sendo um passo para
gue uma empresa obtenha um sucesso almejado.

N&o se pode minimizar da satisfacdo do cliente. Sem clientes, a empresa de
servico ndo tem razdo de existir. Todas as empresas de servicos precisam
definir e medir proativamente a satisfacdo do cliente. Esperar que o0s

clientes reclamem para identificar problemas no sistema de prestacdo de
servigco ou medir o progresso da empresa no que diz respeito a satisfacao

7

do cliente com base no nimero de queixas recebidas é uma atitude
ingénua. (BATESON; HOFFMAN, 2003, p. 329).

Porém, pode-se destacar que a palavra qualidade pode ser interpretada
diferentemente de uma pessoa para outro, pois cada pessoa possui sua propria
analise do que seja qualidade. Com isso, a falta de qualidade ndo pode mais ser
tolerada, pois em um mercado cada vez mais competitivo, o sucesso de uma
empresa € conseqlentemente o sucesso de seus produtos e servigos. Portanto,
pode-se afirmar que a qualidade é o mesmo que dizer que ha conformidade e

adequacao nos produto e servicos. (MAXIMIANO, 2008).

2.5.1 Qualidade dos Servicos

A qualidade dos servicos € uma maneira de conseguir sucesso em
relacdo a concorréncia. Em casos que possuem uma grande concorréncia, prestar
servicos de qualidade € uma maneira muito positiva para a empresa se posicionar
no mercado, e, consequentemente, uma maneira de diferenciar-se da concorréncia.
(BATESON; HOFFMAN, 2001).

Uma empresa necessita desempenhar a seus clientes servicos de
gualidade, gerando assim a satisfacdo do mesmo, fazendo com que este volte e
indigue a mais pessoas. Quando um cliente esta satisfeito ele percebe a qualidade
gue € atribuida ao produto ou servico que ele obteve. Devem destacar que 0s
desejos dos clientes sejam similares as suas expectativas, fazendo com que o

resultado do servico prestado seja alcancado e o cliente figue contente com a
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compra, entretanto o0 mesmo acontece quando a expectativa do cliente ndo é
atendida, gerando a insatisfacdo. (LAS CASAS, 1991).

Para que haja qualidade nos servicos prestados, o segredo estd em
planejar em atender os clientes da melhor forma possivel, fazendo com que os
mesmos facam a divulgacdo de forma positiva da empresa. E muito importante que
os clientes se sintam satisfeitos com o servico que a ele foi prestado, pois assim eles
expressam sua satisfacdo através da divulgacdo boca-a-boca, 0 mesmo acontece
no caso de clientes insatisfeitos, expressando suas criticas sobre a empresa de
maneira negativa para outras 9 ou 10 pessoas. (KNIGHT, KOTSCHEVAL, 2005).

Segundo Bateson e Hoffmann (2001) a principal diferenca para uma
empresa atingir o fracasso ou o sucesso estd em diferenciar-se na qualidade de
seus servicos. Alguns aspectos avaliados pelos clientes em relacdo a qualidade de

servigos sao listados como:

e Consisténcia: deficiéncia de variabilidade em um processo;

e Competéncia: eficiéncia no fornecimento de servigos, atingindo as
necessidades dos clientes;

e \elocidade no atendimento: rapidez no fornecimento do servico, atingindo
0s prazos desejados pelos clientes;

e Atendimento: diferenciacdo dos demais concorrentes, proporcionando um
atendimento centralizado aos clientes;

e Flexibilidade: Adaptar o servico de acordo com cada cliente;

e Seguranca: passar seguranca aos clientes em relagcdo ao que se esta
oferecendo ao mesmo;

e Acesso: facilidade e localizac&o acessivel,

e Tangiveis: equipamentos e instalacdes de qualidade;

e Custos: baixo custo do servico.

A figura 4 demonstra o esquema realizado desde as expectativas do
cliente e suas percepc¢des antes da compra, até a fase final, destacando a opinido do

consumidor diante de tal compra.
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QUALIDADE PERCEBIDA PELO
UISTARIC

Figura 4: Qualidade em Servicos
Fonte: GIANESI; CORREA (1994, p. 196).

Uma empresa antes de oferecer um servigo ao seu cliente deve analisar e
planejar, porque somente assim ir4 obter a satisfagdo do mesmo, fazendo com que
ele volte novamente, e indique 0 servi¢o a outras pessoas. Todas as expectativas do
cliente devem ser atendidas, para que assim ele perceba a qualidade atribuida ao
servico. (LAS CASAS, 2006).

Os consumidores percebem a qualidade de um produto ou um servigo de
acordo com a concorréncia, o cliente avalia e tira suas proprias conclusées sobre
uma determinada empresa. (SHAPIRO; SVIOKLA, 1995).

Portanto, segundo os autores pesquisados, é necessario que a empresa
foque seus esfor¢cos em cultivar a confianca de seu cliente, a imagem do produto e
da organizacéo, para que isso ocorra, € preciso que tenha um comprometimento de
toda a empresa, sendo eliminando os erros do produto, bem como no processo de

producédo e no atendimento realizado.

2.6 SERVICOS

Os servicos sdo definidos como atos e acdes que alguém pode
desempenhar a outro. Podendo ainda ser mencionado como o resultado de um
esforco humano ou mecanico, destinados ao objetivo de uma pessoa. (LAS CASAS,
2006).
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Um servico consiste em uma acdo, desempenho ou ato que ¢é
essencialmente intangivel e ndo acarreta necessariamente a propriedade do
que quer que seja. Sua criacdo pode ou ndo estar vinculada a um produto
material. Os servigos vao desde o ato de alugar um quarto de hotel até
depositar no banco, viajar de avido, consultar um psiquiatra, cortar o cabelo,
assistir a um filme ou conseguir orientacdo de um advogado. (KOTLER,
Philip, p. 283, 2002).

Pode-se dizer que a distingdo entre bens e servicos nem sempre é clara.
A definicdo de bens pode ser mensurada através de objetos, ou seja, tudo aquilo
gue pode ser tocado, jA o servicos podem ser definidos como ac¢des, esforcos e
desempenhos. Quando se fala em produto, 0 mesmo serve para 0s bens quanto os
servicos. A principal diferenca entre bens e servigos é a intangibilidade, a caréncia
da substancia fisica. (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Com base em pesquisas e estudos Kotler e Keller (2006) enfatizaram
guatro caracteristicas principais de servi¢os: a intangibilidade como sendo servigos
gue ndo podem ser sentidos e nem experimentados antes da compra; a
inseparabilidade como sendo servigos que o cliente fica presente e interage com o
vendedor; a variabilidade como sendo a dificuldade da padronizacdo do servico,
tendo uma dependéncia de quem ird realizar a venda e a permissibilidade
demonstrando que ndo ha como estocar servicos.

Uma empresa que presta servi¢cos precisa aprender a enfrentar o dilema
de fazer seus clientes satisfeitos, aprendendo a ouvi-los e compreendé-los, porque
somente desde forma ele sabera o que seu consumidor pretende ao procurar sua
empresa. (LAS CASAS, 1991).

O autor cita ainda que os servicos podem ser classificados por grupos de
atividades: Servicos de Consumo, sendo eles 0s servi¢os prestados diretamente ao

cliente.

a) De conveniéncia: ocorre quando o consumidor ndo quer perder seu tempo
procurando muitas empresas prestadoras daquele servico, por ndo possuir muita
diferenca entre as existentes. Exemplos: empresas de pequenos consertos, etc.

b) De escolha: acontece quando os servigos possuem custos diferenciados, fazendo
o cliente buscar melhores negécios. Exemplos: Bancos, Seguradoras, etc.

c) De especialidade: sdo servicos prestados com alto nivel técnico e especifico.

Exemplos: médicos, advogados.
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E os Servigcos Industriais: como sendo 0s servigos prestados por

industrias, comércios ou instituicdes. Sendo assim sao classificados como:

a) De equipamentos: sao os servicos de instalacdo, montagem e manutencao.
b) De facilidade: sédo incluidos os servicos que facilitam as operagfes de uma
organizacgao, ou seja, servicos financeiros, seguros, etc.
c) De consultoria: servicos que ajudam na hora de tomar decisfes, podendo ser
incluidos servicos de consultoria e de educacéo.

Portanto, com base nos autores, é possivel que os servi¢os prestados por
uma organizacgao, seja ela do ramo que for, deve desempenhar sempre o melhor aos
seus clientes, visando sempre que 0s mesmos levem uma percepcao positiva da

empresa.

2.7 SERVICOS ALIMENTARES

Um restaurante € um estabelecimento que tem como foco principal
comercializar comidas prontas e rapidas. Esse tipo de empresa presta servicos
alimentares, sendo um setor promissor e possuindo um elevado crescimento ao
longo dos anos. (GIANESI; CORREA, 1994).

A realizacdo das chamadas refeicdes rapidas, fora de casa, tem se
tornado cada vez mais freqiente. Junto a esta tendéncia, vem a conscientizacao e a
procura por alimentos saudaveis, seguros e saborosos. Diante de tal cenario, é
necessaria a adocdo de ferramentas que tornem satisfatdria a producdo de
alimentos em estabelecimentos comerciais, como restaurantes, lanchonetes e
atendendo a padrbes adequados de qualidade, estabelecendo um diferencial
competitivo que permita a sobrevivéncia da empresa no mercado. (CHAVES, 2006).

O setor de bares e restaurantes € um dos que mais geram empregos no
pais, sendo que ele é considerado em grandes centros urbanos ou até pequenas
cidades como um uma atracdo turistica. Pesquisas feitas analisam e comprovam
gue bares e restaurantes sdo um dos pontos mais procurados e também
reconhecidos pelas pessoas. (MARICATO, 2005).

Segundo o autor ainda, o mercado é bastante disputado, possuindo uma
concorréncia forte, seja por restaurantes, lanchonetes ou até mesmo por botequins.

Os pequenos empresarios administram seu estabelecimento movidos com muito
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trabalho e dedicacéo, tendo que lidar com os mais variados tipos de situacdes e
correndo riscos de ndo conseguir manter-se no mercado.

Um restaurante precisa seguir alguns pontos importantes para que o0
empreendimento dé certo, um dos atributos necessarios é a credibilidade do
restaurante, podendo ser mencionado como um dos fatores mais importantes neste
caso, como a higiene do local, a qualidade dos produtos usados e principalmente o
cuidado na hora do preparo da comida. (GIANESI; CORREA, 1994).

As empresas que prestam esse tipo de servico tendem a tratar da
alimentac&o de pessoas que tem o costume de comer fora de sua residéncia, sejam
elas trabalhadores, estudantes, e outros. Este tipo de mercado estda em grande
expansao, revelando e surgindo muitos empregos. Os profissionais que atuam neste
ramo precisam obter um conhecimento e buscar sempre abranger a sua formacao
sobre essa gestao de negocios. (VAZ, 2003).

A abertura de um restaurante pode ser bastante cansativa. Para um
administrador que pretende iniciar-se neste tipo de ramo, deve-se ter em suas
gualidades a persisténcia e muita forca de vontade. Além disso, longas horas de
trabalho e um pensamento agil sdo também alguns dos atributos necessarios para
gue um empreendimento cresca. (WALKER; LUNDBERG, 2003).

Maricato (2005) comenta que montar um restaurante para algumas
pessoas pode ser um prazer e para outros uma fonte de sobrevivéncia. Noticias
revelam que muitas pessoas tiveram um rapido sucesso neste ramo, mas também
nado deixando de comentar sobre as dificuldades enfrentadas e fracassos ocorrentes.
Os pequenos empresarios administram seu empreendimento com muito trabalho e
intuicdo, e também com experiéncias adquiridas de outras pessoas. De acordo com
uma pesquisa feita pela Associacao de Bares e Restaurantes Diferenciados (ABRD)
revelou-se que ndo chegam a 10% os empreendimentos recebidos por herancas por

outra pessoa, a maioria dos empresarios aprendem na pratica, acertando e errando.

2.8 FIDELIZACAO DOS CLIENTES

O termo fidelizacdo € utilizado para descrever a unido entre a empresa e
os clientes, desejando criar uma lealdade mutua entre as duas partes. Os clientes
buscam sempre o melhor, quando estdo satisfeitos com algum produto ou um

servico, nao trocam de empresa ou de produto. (KOTLER; KELLER, 2006).
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Os clientes compram conforme precisam para 0 seu consumo. Para que
uma empresa consiga a fidelizacdo dos clientes, ela necessita conhecer o perfil de
seu publico-alvo, ter conhecimento de suas caracteristicas e necessidades, manter
um bom relacionamento, de forma que mostre aos clientes que eles sao
considerados essenciais para a organizacao. Todos esses itens mencionados devem
ser visto como algo relevante, pois uma vez que os clientes se sentem satisfeitos,
leva a uma fidelizagdo duradoura. (KOTLER, 1994).

E cada vez mais dificil um cliente se tornar fiel a partir da primeira compra,
pois h4 uma competicdo cada vez maior no mercado, e os clientes possuem varias
opcbes de compra, tornando-se assim mais exigentes e confidveis. A fidelidade
nunca € forte o bastante, para que o cliente resista e passe a comprar do
concorrente. Ha uma dificuldade em manter os clientes fiéis, devido ao fato de a
concorréncia oferecer as vezes melhores condi¢des. (SHAPIRO; SVIOKLA, 1995).

Com isso, percebe-se como € importante que a empresa tenha uma maior
percepcao e utilize diferenciais de sua concorréncia e tente permanece com um

vinculo com o seu cliente.

2.9 SATISFACAO DOS CLIENTES

A satisfacdo é o ato de adquirir um produto ou um Sservico,
proporcionando prazer ao consumidor. Ela consiste na percepcdo de admiracdo ou
de desapontamento do cliente, em relacdo as expectativas por ele esperadas. As
empresas buscam deixar seus clientes cada vez mais satisfeitos, pois assim a
tendéncia é comprar sempre mais, e estar menos vulneravel aos concorrentes.
(KOTLER, 2000).

Deste modo Kotler (2003, p. 204) ressalta que: “O objetivo das empresas
deve consistir em encantar os clientes, em vez de apenas satisfazé-los. As
empresas excelentes almejam superar as expectativas dos clientes e deixar um
sorriso em suas faces”.

A venda de um produto ou um servico tem como objetivo a realizacdo de
uma necessidade ou um sonho. A felicidade de um comprador € se realizar com a
posse de um bem ou de um servico, representando a ele um objeto de desejo. Com
um desenvolvimento cada vez maior, os mercados passam a ser saturados por

produtos e servigos, fazendo com que as empresas tenham que cada vez mais se
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aprimorar e investir em novas taticas. (COBRA; RIBEIRO, 2000).

A importancia de cultivar os clientes satisfeitos é muitas vezes mais eficaz
do que obter receitas, pois o0 cliente que adquirir produtos ou servicos de uma
empresa e se sentir realizado com isto espalhar4d uma boa imagem da empresa a
outros clientes. Por isso, as empresas buscam sempre em agradar os seus clientes,
oferecendo servicos e produtos, de modo que os agrade e obtenha lucro para a
organizagao. (SAMARA; BARROS, 1997).

Toda empresa que pretende conquistar 0 seu sucesso deve analisar a
preferéncia de seus clientes e assim, fazer com que 0S mesmos se sintam
realizados com o que esta adquirindo, seja ele um produto ou um servigo.

O sucesso de uma empresa depende da satisfacdo de sua clientela,
uma vez que nenhuma organizacdo pode existir sem que existam
clientes e que eles se sintam bem atendidos em sua necessidade de
receber bons produtos e bons servicos entre outras expectativas.
Como a satisfacdo de necessidades é a esséncia dos objetivos de

marketing, é preciso exercer um rigido controle acerca da atitude do
cliente. (COBRA, 1997, p. 755).

E necessario destacar que as empresas devem avaliar a satisfacio dos
clientes regularmente. Esta pesquisa € muito importante, pois tem como finalidade
avaliar o grau de satisfacdo e até mesmo de insatisfacdo de seus consumidores.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Entende-se com o0 exposto que 0 sucesso de uma empresa tem sua
influéncia reconhecida em deixar seus clientes altamente satisfeitos, pois deste
modo acaba refletindo de uma maneira positiva para a mesma. Segundo Kotler
(2003) atingir a satisfacéo de clientes ndo é uma tarefa facil, ela requer empenho e
tempo por parte das organizacfes, sendo que esse atributo ndo é o suficiente para
gue uma empresa obtenha todo o sucesso, ela deve juntamente a isso, investir em
sua marca, assim como fidelizar e compreender o que os seus clientes buscam.

A figura 5 demonstra através de um esquema, um modelo de pds-compra
de um produto, elucidando a satisfacdo ou a insatisfacdo do cliente em relacdo ao

produto comprado.
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COMPRA DO PRODUTO

|

CONSUMO DO PRODUTO

|

AVALIACAO POS-ESCOLHA

SATISFACAO INSATISFACAO

Figura 5: Modelo do processo de pds compra e de satisfacdo/insatisfacdo do consumidor
Fonte: Adaptado de Sdmara e Morsch (2005).

Observando a figura acima, é possivel compreender que a satisfacdo do
cliente esta ligada diretamente com a sua expectativa ap0s a compra, somente
depois da compra do produto que o cliente ira avaliar e julgar bom ou ruim a sua
escolha. Quando um cliente possui muitas expectativas sobre um determinado
produto ou servico, e a mesma nao atingiu com suas hecessidades ele fica
insatisfeito, mas se suas expectativas foram extremamente atendidas, ele ficara
muito satisfeito. (SAMARA; MORSCH, 2005)

Lima (2006) menciona que a satisfacédo de clientes, € o principal foco de
uma empresa, e para que ela atinja o sucesso desejado. Se um produto ou servico
adquirido pelo cliente supere as expectativas previstas a satisfacdo é certa. Pode-se
medir o nivel de satisfacdo de clientes de diversas maneiras, desde uma simples
ligacdo ou até mesmo um formulario com sugestdes de melhorias.

De acordo com Sigueira (2005) na hora da empresa prestar algum tipo de
servico, algumas atitudes podem ser tomadas para que 0 mesmo se sinta realizado
com o que lhe foi prestado. O autor menciona que existem alguns principios que

podem ser seguidos e aplicados na hora da prestacao de um servico.
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7

Primeiro principio: Na chegada do cliente, é importante identificar as
necessidades do mesmo, e desta forma criar oportunidade para que atinja
a sua satisfacao.

Segundo principio: Atender o cliente e oferecer algo extra, superando
assim a expectativa do cliente.

Terceiro principio: Possuir um ambiente limpo e organizado.

Quarto principio: Mencionar o que a empresa tem a oferecer ao cliente, e
nao ao contrario o que ela nao pode oferecer.

Quinto principio: Atender o cliente pelo nome, ser educado ao telefone e
sempre agradecé-lo pela preferéncia.

Sexto principio: Falar diretamente com o seu consumidor, e assegurar que
gualquer problema que houver, ele sera solucionado.

Seétimo principio: Ouvir sempre o cliente, principalmente em momentos em
que ele esteja insatisfeito. E importante ouvi-lo com atencéo e deixa-lo
falar o que pensa.

Oitavo principio: Solucionar da melhor maneira, os problemas que iréo
surgir.

Nono principio: Procurar se interessar com as necessidades e os desejos
dos clientes. Atende-los de forma transparente e sincera sdo alguns dos

pontos essenciais ha hora da venda de um produto ou servico.

Por isso de acordo com Gianesi e Corréa (1994) o comportamento do

consumidor apés a compra de um produto ou um servico, ira ser mostrado atraves

de sua satisfacdo ou insatisfacdo, quando um cliente fica encantado com o que lhe

foi oferecido, havera assim uma probabilidade grande de ele voltar e efetuar novas

compras. Um ponto importante que deve ser levado em conta € a possibilidade do

cliente que nao ficou satisfeito com o servico oferecido divulgar sua insatisfacdo a

outras pessoas.

Segundo os autores Gianesi e Corréa (1994) ainda, um cliente insatisfeito

pode tomar diversas acdes dentre elas estao:

Acao publica: buscar reparar o erro através dos fornecedores, reclamar
sobre o defeito por meio de instituicbes privadas ou governamentais.

Acdo privada: Simplesmente para de comprar, e também ndo recomenda
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a outras pessoas.
e N&o toma nenhuma acdo: Ndo toma nenhuma atitude de imediato, mas

fica com uma imagem ruim da empresa.

Desde modo, percebe-se segundo idéia dos autores, que qualquer
empresa deve esforcar-se ao maximo para que haja uma troca entre o cliente e a
empresa. Um cliente satisfeito pode ser considerado a chave do negdcio, pois um
cliente encantado, que possui suas expectativas sempre atendidas, passa a

frequentar e comprar mais vezes e, além disso, trazer futuros compradores.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia € um estudo que tem como objetivo chegar ao desejado,
agregando e obtendo conhecimentos. O método cientifico € o trajeto que deve ser
seguido em busca de um objetivo. Pode ser ainda definido como atividades que
amparam nas tomadas de decisdes e ajudam a detectar algumas falhas, auxiliando
nas pesquisas com maior credibilidade. (MAGALHAES, 2005; LAKATOS;
MARCONI, 2001).

Na busca de informacdes para o desenvolvimento deste trabalho, fez se
necessario uma pesquisa, buscando assim novas experiéncias que de um modo
geral, pudesse obter um resultado satisfatério. Segundo Gil (2002) a pesquisa € o
conjunto de procedimentos, que €& baseado em encontrar solu¢cbes para um
problema, utilizando os meétodos cientificos. Todos 0s conceitos de pesquisa
proporcionam chegar a uma resposta aos problemas que sdo propostos.

A pesquisa é utilizada para obter um conhecimento mais valioso sobre
todos os assuntos. Portanto, € importante usufruir da pesquisa para assim
enriquecer qualquer trabalho.

A partir daqui sera elucidada a maneira pela qual se chegou as respostas
aos objetivos tracados no inicio deste trabalho, desde o delineamento da pesquisa,
identificacdo de area e/ou publico alvo, a forma pela qual foi feita a coleta de dados

e por fim a andlise dos resultados que foram obtidos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

As pesquisas sdo classificadas quanto aos fins e aos meios, sendo que
guanto aos fins ela foi descritiva, quanto aos meios utilizou-se a pesquisa
bibliografica e de campo.

A pesquisa descritiva tem como intencéao relatar com detalhes a situacéo
identificada. Neste tipo de pesquisa, o pesquisador observa, registra, analisa,
classifica e interpreta os dados, sem interferir nos resultados. (ANDRADE, 1994). E
principalmente utilizado quando se deseja identificar uma situacdo, que ainda néao é
conhecida pelo pesquisador, e que carece de um maior conhecimento quanto a

realidade da situacgéo.
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Além disso, foi utilizada a pesquisa bibliografica para fundamentar
cientificamente este trabalho. Conforme Cervo e Bervian (2002) a pesquisa
bibliogréafica ttm como objetivo explicar um problema a partir de referéncias teéricas
gue foram publicadas em documentos existentes sobre o tema ou problema.

A pesquisa de campo foi empregada, devido ao fato de ela registrar e
recolher os dados sobre o assunto em estudo, possibilitando que o pesquisador,
participe e entenda melhor, e obtenha um resultado satisfatério. Ela € considerada
de maior valia, devido ao fato de o pesquisador ter um contato direto com a situacao
de estudo, tornando os resultados positivos e verdadeiros. (GIL, 2002).

Este trabalho utilizou a pesquisa de campo, com o propésito de coletar
dados, por meio de um questionario, que contém perguntas pertinentes ao assunto

em estudo que buscou analisar e conhecer o publico pesquisado.

3.2 DEFINICAO DE AREA E/OU POPULACAO ALVO

O estudo foi desenvolvido em um restaurante localizado na cidade de
Forquilhinha, Santa Catarina, fundado em novembro do ano de 1987, por um casal
gue buscava realizar-se profissionalmente. Com o passar do tempo, mudou-se de
local adquirindo um local préprio, localizando-se hoje no centro da cidade.

Atualmente a empresa € formada por 5 funcionarios. O restaurante
trabalha no ramo alimenticio, servindo almogos com o0 objetivo de satisfazer seus
clientes, oferecendo refei¢cdes prontas e rapidas. Tem seu horario de atendimento de
segunda a sadbado das 07:00 as 14:30.

A populacdo é o conjunto de pessoas que possuem em comum uma
caracteristica, ja a amostra € uma parte desta populacdo que ira ser pesquisada.
Utiliza-se a amostra quando a populacdo é muito grande, dificultando o pesquisador
entrevistar totalmente. (MARCONI; LAKATOS 2008; GIL, 2002). A populacédo
pesquisada sdo os clientes do restaurante, que constitui-se em sua maioria
trabalhadores e estudantes, mas também, clientes visitantes e a comunidade em
geral.

Estima-se que cerca de 100 clientes em média freqientam diariamente o
restaurante. Como trata-se de um restaurante voltado a fornecer refeicdes para

profissionais atuantes no comércio da cidade em que esta localizado e populacéo
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em geral, os freqlentadores em sua grande maioria almogcam no restaurante
diariamente.

Em virtude deste fato, o universo da pesquisa constitui-se dos
frequentadores que fazem refeicbes no restaurante em estudo. A amostra foi
delimitada entre os frequentadores do restaurante, sendo realizada de maneira
aleatéria aos mesmos. O periodo foi de 05/09/11 a 17/09/11 totalizando 72

respondentes ao instrumento.

3.3 COLETA DE DADOS

A pesquisa utilizou dados priméarios, ou seja, dados colhidos diretamente
pelo pesquisador, sem que haja alguma interferéncia.

A técnica que foi empregada € a coleta de dados atraves de um
guestionario fechado que foi estruturado com a finalidade de coletar informacdes
sobre a situacdo que se deseja identificar. Ainda sobre isso, Martins e Thedphilo
(2009) mencionam que 0 questionario € um instrumento importante na coleta de
dados para uma pesquisa. Trata-se de um conjunto de perguntas a respeito de um
assunto e uma situacao que se deseja medir ou descrever.

Foram aplicados 72 questionarios no periodo proposto para a analise. O
instrumento de coleta de dados constituiu-se de um questionario com 11 perguntas

fechadas. (Apéndice A).

3.4 ABORDAGEM DA PESQUISA

A abordagem quantitativa foi utilizada neste trabalho, a fim de coletar os
dados, analisa-los e por fim responder as questdes que o0 pesquisador busca
conhecer. Oliveira (1997) menciona que na pesquisa quantitativa o pesquisador fica
diretamente em contato com o ambiente estudado, este método € adotado com o

objetivo de analisar um problema ou hipétese em questao.

4 ANALISE DOS DADOS

O primeiro bloco de perguntas destinou-se a definir o perfil do

entrevistado. Para tanto as perguntas realizadas pela pesquisadora permeiam
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informagdes como idade, sexo, frequéncia de utilizacdo dos servicos do restaurante,

renda, entre outros.

Tabela 1: Género

Alternativas Frequéncia No Porcentagem %
Masculino 42 58%
Feminino 30 42%
TOTAL 72 100%

Fonte: Dados da pesquisadora
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Figura 6: Género
Fonte: Dados da pesquisadora

Pode-se observar através do grafico que a maioria dos entrevistados,
totalizando 58% € do sexo masculino, podendo assim concluir que a populacdo

frequentadora do restaurante na sua grande maioria, € composta de homens.
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Tabela 2: Faixa Etaria

Alternativas Frequéncia No Porcentagem %
Até 15 anos 0 0%
16 a 20 anos 2 3%
21 a 30 anos 22 31%
31 a 40 anos 19 26%
Acima de 40 anos 29 40%
TOTAL 72 100%

Fonte: Dados da pesquisadora
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Figura 7: Faixa etaria
Fonte: Dados da pesquisadora

Em relacdo ao grafico, nota-se que a maioria dos clientes do restaurante é
formada por pessoas com idade acima de 40 anos, com uma porcentagem de 40%,
vindo em seguida com uma porcentagem também relevante de 31% pessoas na
faixa etaria de 21 a 30 anos. Logo apds com uma porcentagem de 26% pessoas que

pertencem a faixa etaria de 31 a 40 anos.
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Tabela 3: Estado Civil

Alternativas Frequéncia No Porcentagem %
Solteiro 21 29%
Casado 42 58%
Separado 7 10%
Vilvo 2 3%
TOTAL 72 100%

Fonte: Dados da pesquisadora
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Figura 8: Estado Civil
Fonte: Dados da pesquisadora

Verifica-se no grafico que a maioria dos entrevistados sdo pessoas
casadas, com uma porcentagem de 58%. Em seguida, com 29% pessoas solteiras.
Sendo que pessoas que sdo separadas atingem a porcentagem de 10%, logo apos

com 3% viuvos.
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Alternativas Frequéncia No Porcentagem %
Ararangua 2 3%
Criciima 15 21%
Forquilhinha 49 68%
Meleiro 1 1%
Nova Veneza 3%
S&o Bento Baixo 4%
TOTAL 72 100%
Fonte: Dados da pesquisadora
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Figura 9: Cidade onde reside
Fonte: Dados pela pesquisadora

Conforme o grafico nota-se que a maioria dos frequentadores do
restaurante € morador da cidade de Forquilhinha, com um indice bastante relevante,
comparando com as demais cidades, tendo uma porcentagem de 68% dos

entrevistados. Logo em seguida, foram elencadas diversas outras cidades, sendo

gue Criciima ficou em segundo lugar com uma porcentagem de 21%.
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Tabela 5: Renda Salarial

Alternativas Frequéncia No Porcentagem %
Até 500,00 0 0%
Entre R$ 500,00 e R$ 1000,00 11 15%
Entre R$ 1001,00 e R$ 2000,00 28 39%
Entre R$ 2001,00 e R$ 3000,00 23 32%
Acima de R$ 3000,00 10 14%
TOTAL 72 100%

Fonte: Dados pela pesquisadora
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Figura 10: Renda Salarial
Fonte: Dados pela pesquisadora

Pode-se observar que a grande maioria dos entrevistados possui uma
renda mensal entre R$ 1.001,00 e R$ 2.000.00 sendo mostrada no grafico, com uma
porcentagem de 39%. Logo apds segue com 32% pessoas que possuem uma renda
mensal de R$ 2.001,00 e 3.000,00. Dos respondentes 15% afirmam que sua renda
mensal € de R$ 500,00 e R$ 1.000,00, logo apés pessoas que possuem uma faixa
salarial acima de R$ 3.000,00.
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Neste segundo bloco da entrevista, foi abordada a opinido dos
entrevistados com base nas suas expectativas em relacdo ao restaurante,
frequéncia de utilizacdo dos servigos, tempo de relacionamento com a empresa, e

guestdes pertinentes, tais como limpeza, organizacdo, qualidade, atendimento entre

outras.

Tabela 6: Frequéncia média em que utiliza os servigos da empresa

Alternativas Frequéncia No Porcentagem %
Diariamente 39 54%
Semanalmente 22 31%
Quinzenalmente 7 10%
Mensalmente 4 5%
TOTAL 72 100%

Fonte: Dados pela pesquisadora

FREQUENCIA MEDIA EM QUE UTILIZA OS SERVICOS DA
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Figura 11: Frequéncia média em que utiliza os servigos da empresa
Fonte: Dados pela pesquisadora

No grafico 11 é observada a frequéncia média que os clientes utilizam os
servicos do restaurante. Pode-se notar que a grande maioria dos clientes
frequentam diariamente o restaurante, com uma porcentagem 54%; logo em seguida
com uma porcentagem de 31% séo pessoas que utilizam os servicos do restaurante
semanalmente. Dos entrevistados 10% revelaram que frequentam o estabelecimento

de forma quinzenal e 5% afirmaram que utilizam os servicos do restaurante



mensalmente.

Tabela 7: Tempo de relacionamento com a empresa
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Alternativas

Frequéncia No

Porcentagem %

Menos de 1 ano 6 8%
Entre 1 e 2 anos 10 14%
Entre 2 e 3 anos 22 31%
Mais de 3 anos 34 47%
TOTAL 72 100%

Fonte: Dados pela pesquisadora
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Figura 12: Tempo de relacionamento com a empresa
Fonte: Dados pela pesquisadora

Este item mostra o tempo de relacionamento com a empresa, mostrando

em porcentagens os itens que foram analisados. Percebe-se que a maioria dos

entrevistados possui um tempo de relacionamento com a empresa de mais de 3

anos, possuindo um percentual de 47%, um indice bastante relevante. Logo em

seguida com 31% vem os entrevistados que possuem um tempo de relacionamento

de 2 a 3 anos. Dos respondentes 14% possui um relacionamento de 1 a 2 anos com

a empresa, logo apos com 8% os clientes que responderam que frequentam e

utilizam os servicos do restaurante a menos de 1 ano.



Tabela 8: Satisfacdo quanto ao ambiente fisico do Restaurante

o1

ITENS AVALIADOS

OTIMO

BOM

REGULAR

RUIM

Porcentagem

Porcentagem

Porcentagem

Porcentagem

Limpeza

47%

53%

0%

0%

Organizacao

39%

56%

5%

0%

Disposicdo dos alimentos no buffet

57%

39%

4%

0%

lluminacgéo

11%

79%

10%

0%

Fonte: Dados pela pesquisadora
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Figura 13: Limpeza
Fonte: Dados pela pesquisadora

Neste item foi analisado o atributo limpeza, sendo que a maioria dos

entrevistados respondeu que acha a limpeza boa, com um percentual de 53%, em

seguida com 47% oOtima. Nota-se que nenhum dos entrevistados respondeu que

acha regular ou ruim.
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Figura 14: Organizagéo
Fonte: Dados pela pesquisadora



52

A organizacdo do ambiente foi respondida pela maioria dos entrevistados
como boa com uma porcentagem de 56%. Em seguida 39% dos clientes
responderam que acham oOtima. Pode-se notar que 5% dos entrevistados acham

regular a organizacéo do restaurante.
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Figura 15: Disposi¢do dos alimentos no Buffet
Fonte: Dados pela pesquisadora

Neste item verificou-se a questdo da disposicdo dos alimentos no buffet.
Da porcentagem total dos entrevistados 57% responderam que acham 6tima a
variedade do buffet oferecido, em seguida 39% dos entrevistados disseram ser boa,

e 4% opininaram como regular.
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Figura 16: lluminagéo
Fonte: Dados pela pesquisadora
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A maioria dos entrevistados considerou este item bom, marcando um
percentual de 79%. Sendo que 11% dos entrevistados responderam esse quesito
como 6timo. Cabe, porém destacar que 10% dos respondentes expfem a sua

opinido revelando ser regular a iluminag&o do restaurante.

Tabela 9: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado no Restaurante

OTIMO BOM REGULAR RUIM
ITENS AVALIADOS Porcentagem | Porcentagem | Porcentagem | Porcentagem
Apresentacdo dos Atendentes 57% 40% 3% 0%
Nivel de conhecimento  dos
atendentes sobre os produtos 72% 28% 0% 0%
Simpatia dos atendentes durante o
processo de atendimento 65% 32% 3% 0%

Disposicdo dos atendentes para
atender demandas especificas de
cada cliente 14% 79% 7% 0%

Tempo entre a chegada ao
estabelecimento e o inicio do

atendimento 37% 57% 6% 0%
Tempo entre o inicio e o fim do
atendimento 33% 54% 13% 0%
Tempo de espera no caixa para
realizacdo do pagamento 29% 67% 4% 0%

Fonte: Dados da pesquisadora
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Figura 17: Apresentacdo dos atendentes
Fonte: Dados da pesquisadora

Este item buscou analisar a satisfacdo dos clientes em relacdo a
apresentacao dos clientes. Pode-se perceber que a maioria dos entrevistados, ou

seja, 57% dos entrevistados acham 6timo. Em seguida a opg¢do boa, com 40%.
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Pode-se perceber que somente 3% dos entrevistados acham regular a apresentagao

dos atendentes.

NIiVEL DE CONHECIMENTO DOS
ATENDENTES SOBRE OS PRODUTOS
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Figura 18: Nivel de conhecimento dos atendentes
Fonte: Dados pela pesquisadora

Nota-se com o item nivel de conhecimentos dos atendentes sobre os
produtos que dos respondentes 72% avalia como 6timo o conhecimento dos
mesmos, e com 28% do total dos entrevistados, responderam que acha bom o
conhecimento dos profissionais do restaurante.

SIMPATIADOS ATENDENTES DURANTE O
PROCESSO DE ATENDIMENTO
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Figura 19: Simpatia dos atendetes surante o processo de atendimento
Fonte: Dados pela pesquisadora
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Neste ponto foi analisada a simpatia dos atendentes durante o processo
de atendimento. Com isso pode-se observar que a maioria dos entrevistados
respondeu que acha oOtima a simpatia dos atendentes, com 65%. J& 32% dos
entrevistados avaliam como boa, e 3% dos respondentes acham regular a simpatia

dos atendentes do estabelecimento.

DISPOSICAO DOS ATEN DENTES PARA
ATENDER DEMANDAS ESPECIFICAS DE CADA
CLIENTE
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Figura 20: Disposicdo dos atendentes para atender demandas especificas de cada cliente
Fonte: Dados pela pesquisadora

Com relacéo ao item disposicdo dos atendentes para atender demandas
especificas de cada cliente teve-se que entre os entrevistados, predominou com
79% os que responderam que acham boa a disposicdo dos atendentes, em seguida
com 14% os que acham 6timas, e 7% dos entrevistados acham regular a disposicao

dos atendentes em relacdo a demanda de cada cliente.
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TEMPO ENTRE A CHEGADA AO
ESTABELECIMENTO E O INICIO DO
ATENDIMENTO
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Figura 21: Tempo entre a chegada ao estabelecimento e o inicio do atendimento
Fonte: Dados pela pesquisadora

De acordo com o grafico pode-se notar a opinido dos clientes em relacao
ao tempo entre a chegada ao restaurante e o inicio de ser atendido. A grande
maioria respondeu que acha bom, possuindo um percentual de 57%. Ja com 37%

dos respondentes disseram que acham 6timo. Somente 6% dos entrevistados

disseram que € regular esse tempo.

TEMPO ENTRE O INIiCIO E O FIM DO
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Figura 22: Tempo entre o inicio e o fim do atendimento
Fonte: Dados pela pesquisadora

Com esse grafico pode-se analisar que a maioria dos entrevistado, ou

seja, 54% responderam ser bom o tempo que inicia-se o atendimento até o seu fim.
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J& outros entrevistados, disseram que acham étimo esse tempo, com um percentual
de 33%. Além destes, 13% dos entrevistados apontaram como regular o tempo de

inicio e término do atendimento.

TEMPO DE ESPERA NO CAIXA PARA
REALIZACAQO DO PAGAMENTO
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Figura 23: Tempo de espera no caixa para realizacdo do pagamento
Fonte: Dados pela pesquisadora

Neste item pode-se notar que a maioria dos respondentes revelou que
acha bom o tempo, com um percentual de 67%. Com 29% dos entrevistados
responderam que acham O6timo esse tempo, e apenas 4% disse que é regular o

tempo de espera no caixa ha hora de efetuar o pagamento.
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Tabela 10: Satisfacdo com relagéo aos produtos oferecidos no Restaurante

OTIMO BOM REGULAR RUIM

ITENS AVALIADOS Porcentagem | Porcentagem | Porcentagem | Porcentagem
Qualidade dos pratos quentes
oferecidos no Buffet 78% 22% 0% 0%
Qualidade das saladas oferecidas
no Buffet 74% 26% 0% 0%
Diversidade de produtos oferecidos
no Buffet 40% 52% 8% 0%
Diversidade de bebidas oferecidas 18% 69% 13% 0%
Temperatura dos pratos servidos
no Buffet 61% 35% 4% 0%
Temperatura das Bebidas servidas 46% 49% 5% 0%
Preco dos produtos oferecidos pelo
Restaurante 11% 61% 28% 0%
Fonte: Dados pela pesquisadora
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Figura 24: Qualidade dos pratos quentes oferecidos no buffet

Fonte: Dados pela pesquisadora

De acordo com o grafico a qualidade dos pratos quentes oferecidos no

Buffet nota-se que 78% dos entrevistados responderam ser 6tima a qualidade dos

pratos quentes oferecimentos no buffet do restaurante, um alto indice. Em relagéo

ao restante dos entrevistados revelaram que acham boa a qualidade do buffet, com

um percentual de 22%.
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QUALIDADE DAS SALADAS OFERECIDAS
NO BUFFET
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Figura 25: Qualidade das saladas oferecidas no Buffet
Fonte: Dados pela pesquisadora

Ao analisar a qualidade das saladas oferecidas no Buffet verifica-se que a
grande maioria opinou que acham 6tima a qualidade das saladas oferecidas pelo
restaurante, possuindo um percentual de 74%. Logo em seguida 26% dos

entrevistados consideraram boa.

DIVERSIDADE DE PRODUTOS OFERECIDOS NO
BUFFET
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Figura 26: Diversidade de produtos oferecidos no Buffet
Fonte: Dados pela pesquisadora

No item diversidade dos produtos oferecidos no Buffet percebe-se que a
grande maioria dos entrevistados considera boa, com 52% dos respondentes. Ja os

gue responderam que acham a diversidade 6tima, totalizaram 40%. Observou-se,
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contudo que 8% dos respondentes disseram que € regular a diversidade de produtos

gue sao dispostos no buffet.

DIVERSIDADE DE BEBIDAS OFERECIDAS
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Figura 27: Diversidade de bebidas oferecidas
Fonte: Dados pela pesquisadora

A partir do grafico tem-se que 69% dos entrevistados dizem que a
diversidade das bebidas oferecidas pelo restaurante € boa. Em seguida, com 18%
estdo os respondentes que acham 6tima essa diversidade. A ressalva aqui é para 0s

13% que dizem ser regular, portanto item expressivo.

TEMPERATURADOS PRATOS SERVIDOS NO
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Figura 28: Temperatura dos pratos servidos no buffet
Fonte: Dados pela pesquisadora
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A temperatura dos pratos servidos no buffet foi avaliada pelos
entrevistados da seguinte forma: 61% respondendo que acham 6tima, 35% dizendo
gue acham boa e apenas 4% dos respondentes mostraram que a temperatura dos

pratos servidos no buffet é regular.

TEMPERATURA DAS BEEBIDAS SERVIDAS
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Figura 29: Temperatura das bebidas servidas
Fonte: Dados pela pesquisadora

No item temperatura das bebidas oferecidas, 49% disseram que a
temperatura das bebidas servidas no restaurante € boa, seguindo de 46% que

apontaram para a opc¢ao otima e 5% revelam que acham a temperatura das bebidas

servidas no restaurante regular.

PRECO DOS PRODUTOS OFERECIDOS PELO
RESTAURANTE
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Figura 30: Preco dos produtos oferecidos pelo restaurante
Fonte: Dados pela pesquisadora
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De acordo com o grafico, observa-se que a grande maioria dos

respondentes disse que acham o preco dos produtos oferecidos no restaurante bom,

com um percentual de 61%. Sendo que 11% revelam que acham os precos 6timos, e

28% alertam para a opcao regular em relagéo ao prec¢o dos produtos oferecidos pelo

restaurante.

Tabela 11: Satisfacdo com relacdo ao ponto de venda

OTIMO

BOM

REGULAR

RUIM

ITENS AVALIADOS

Porcentagem

Porcentagem

Porcentagem

Porcentagem

Localiza¢&o do restaurante

51%

43%

6%

0%

Facilidade de Acesso

33%

56%

10%

1%

Facilidade de Estacionamento

3%

62%

29%

6%

Fonte: Dados pela pesquisadora
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Figura 31: Localizagdo do restaurante

Fonte: Dados pela pesquisadora

No item

localizacdo do

restaurante pode-se observar

gue dos

respondentes, ou seja, 51% disseram que acham a localizacdo Otima, 43%

responderam ser boa e apenas 6% dos entrevistados apontaram como regular a

localizacdo do restaurante.
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FACILIDADE DE ACESSO
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Figura 32: Facilidade de acesso
Fonte: Dados pela pesquisadora

Com um percentual de 56% dos entrevistados, avalia-se que a maioria
das pessoas identificaram a facilidade do acesso boa. Dos entrevistados 33%
comentaram que acham 6timo o acesso do restaurante. Ja 0s que responderam que
acham a facilidade de acesso regular totalizaram 10%. Também se observa com o

gréafico que 1% dos entrevistados disse que acha ruim o acesso ao restaurante.

FACILIDADE DE ESTACIONAMENTO
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Figura 33: Facilidade de estacionamento
Fonte: Dados pela pesquisadora

Com o gréfico permite-se observar que a maioria dos entrevistados

comenta ser boa a facilidade do estacionamento do restaurante, totalizando 62% dos
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respondentes. Além destes, 29% responderam que acham regular o
estacionamento. Podemos notar ainda que 6% dos entrevistados acham ruim o

estacionamento e 3% consideram o estacionamento do restaurante 6timo.
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5. ANALISE GERAL DOS RESULTADOS

A pesquisa realizada levantou os niveis de satisfacdo dos clientes do
restaurante em questdo com relacdo & diversos atributos. Primeiro foi questionado o
perfil do entrevistado, onde constaram perguntas como sexo, idade, renda mensal,
cidade onde reside, entre outras. Partiu-se como objetivo analisar qual é o perfil dos
clientes e conhecer qual o publico alvo do restaurante.

Foram analisados alguns pontos que se ddo como importantes na hora de
saber a opinido em relacdo a satisfacdo dos clientes do restaurante. Perguntou-se
em relagdo ao ambiente interno do restaurante aos entrevistados, tais como a
lluminagé&o, organizagédo, limpeza e a disposi¢éo dos alimentos oferecidos no buffet.
Como respostas, pode-se perceber que a grande maioria dos clientes esta satisfeito
em relacdo a esses itens citados, podendo destacar de acordo com as respostas
colhidas, que 57% dos clientes respondentes ao questionario, alegam que acham
Otima a variedade do buffet oferecido.

Também foram feitas perguntas em relacdo a opinidao sobre os atendentes
do restaurante, a simpatia na hora do atendimento, bem como, sua capacidade de
desempenhar um servico de qualidade aos clientes. Com os dados obtidos destaca-
se que a grande maioria esta satisfeito com o servico prestado, onde aponta que 0s
funcionarios do restaurante, possuem experiéncia em desempenhar 0s servigos
necessarios aos clientes.

Em relacdo a qualidade dos pratos e saladas oferecidos pelo restaurante,
a diversidade do buffet e a temperatura dos pratos e bebidas dispostos no
estabelecimento pode-se considerar que a grande maioria dos clientes respondentes
a pesquisa destacam como 6timo e bom esses atributos, juntamente com os clientes
gue ficam com uma porcentagem de menor valia, respondendo que acham regular
alguns desses itens citados.

Quanto ao preco, predominam os clientes que analisam os precos do
restaurante como bom, mas pode-se verificar que houve um percentual de 28% dos
frequentadores do estabelecimento que entendem como sendo prec¢os regulares.

Referindo-se a localizacao, facilidade de acesso, bem como a facilidade
no estacionamento do restaurante, foi observado que a maioria dos clientes alega
que a localizacdo do restaurante é Otima, possuindo um percentual de 51%,

entretanto com 6% do total de entrevistados, constatou que acha regular essa
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localizacdo, isso demonstra que alguns clientes ndo estdo satisfeitos em relagéo a
localizacdo do estabelecimento.

Quanto a facilidade do acesso e do estacionamento pode-se observar de
acordo com os graficos que houve uma mistura de opinides. Muitas disseram que
analisam esses itens como bom, mas notando que com 51% dos entrevistados
alegaram a localizacdo do restaurante 6Otima, sendo que a facilidade no acesso
destacou-se com um percentual de 56% sendo mensurado como boa essa facilidade
no acesso ao estabelecimento. Em relacdo a facilidade do estacionamento foi
observado que com 29% do total dos entrevistados, destacou como regular. Pode-se
concluir com isso que alguns clientes ndo estdo satisfeitos em relacéo a esse item
citado.

Referenciando-se assim a todos os pontos que foram levados em
guestao, percebe-se que ndo houve nenhum tipo de insatisfacédo total por conta dos
clientes. Pode-se destacar com isso, que 0 restaurante somente necessita analisar
alguns pontos levantados em questao pelos respondentes, ou seja, analisar os itens
gue possuiu um indice de porcentagem inferior ao esperado, para que assim possa

atingir a satisfacao total dos consumidores e frequentadores do restaurante.
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6. CONCLUSAO

Com a forte concorréncia entre as empresas nédo basta somente atender
seus clientes, oferecer-lhes seus produtos ou servicos, é necessario mais que isso.
Os clientes buscam por empresas que supram com suas necessidades e consigam
ainda fazer com que suas expectativas sejam atendidas além do esperado.

O presente trabalho de conclusdo de curso se desenvolveu em trés
etapas. A primeira etapa levantou estudos de autores renomados, com o propésito
de enriquecer este trabalho, e propor um maior conhecimento sobre os assuntos
apontados pela académica. Foi de grande importancia o estudo feito, tanto para o
esclarecimento de duvidas, quanto para que ocorresse 0 desenvolvimento deste
estudo da melhor forma possivel.

A partir dos estudos realizados, com a ajuda dos autores, a segunda
etapa se desenvolveu com uma pesquisa realizada com os clientes do restaurante.
Foram questionados pontos que o estabelecimento necessitava conhecer, e deste
modo analisar a opinido dos frequentadores do restaurante.

Com a pesquisa verificou-se as caracteristicas dos clientes, destacando
gue a grande maioria sdo pessoas com uma faixa etaria acima de 40 anos e
pertencentes a uma renda mensal de R$ 1.000,00 e R$ 2.000,00. Destacou-se
também que o publico frequentador do restaurante utilizada diariamente os servicos,
e que sua maioria sdo moradores da cidade de Forquilhinha.

Pode-se observar também com as respostas obtidas a partir do
guestionario proposto pela pesquisadora, que 0s consumidores alegam uma
satisfacdo em relacdo aos produtos oferecidos, bem como a capacitacdo dos
funcionarios em relacdo ao desenvolvimento dos servi¢os prestados.

Com a pesquisa concretizada, notou-se que foram atingidos os objetivos
propostos pela pesquisadora. Observando quais foram as respostas dos
entrevistados, e deste modo analisando a opinido dos clientes do restaurante.

A pesquisa serviu como um ponto positivo para o restaurante. Podendo
deixar claro, que quando um cliente compra ou utiliza um servigo, ele tira suas
préprias conclusées a respeito do mesmo. Se ele atingiu as suas expectativas, ele
fica feliz e retorna a empresa. As empresas Sao as principais responsaveis pela
satisfacdo do cliente, elas precisam intensificar e ndo medir esfor¢cos na busca da

satisfacdo constante dos seus clientes, e fazer com que 0sS mesmos se sintam
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realizados com a compra do produto ou do servico.

De acordo com as respostas obtidas percebe-se que a grande maioria
dos clientes esta satisfeito com os servigos prestados pelo estabelecimento. Grande
parte das perguntas feitas foram respondidas de maneira satisfatoria, levando em
consideracdo que a partir das respostas, a pesquisadora pode sugerir algumas
melhorias, que poderdo ser analisadas pelo restaurante e futuramente ser adotadas,
conforme segue:

- Propor promocdes para clientes que frequentam o restaurante diariamente,
oferecendo-lhe um desconto especial;

- Propor a implementacdo de um banco de dados, onde a partir dele os clientes
poderdao sempre que tiverem sugerir melhorias que poderdo ser adotadas pela
empresa;

- Promover eventos de interacdo, onde o restaurante podera promover almogos
tematicos, com comidas tipicas ou utilizando das datas comemorativas para atrair
ainda mais clientes por proporcionar-lhes dias diferentes;

- Propor a divulgacdo do restaurante através da radio da cidade ou utlizando
materiais graficos;

- Sugerir melhorias em relacdo a decoracdo do ambiente interno do estabelecimento.

A empresa, portanto, deve analisar o que deve ser melhorado e a partir
dai adotar as sugestdes de melhorias propostas, para que ela consiga manter,

fidelizar e atrair novos clientes.
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APENDICE A - Questionario

1) Sexo : ( ) Masculino () Feminino

2) Faixa Etaria:

( )até15anos ( )16a20anos ( )2la30anos ( )3la40anos ( )acimade 40 anos
3) Estado Civil:

( )solteiro ( )casado ( ) Separado ( ) Vilvo

4) Cidade onde reside:

5) Renda Salarial:
() até R$ 500,00 () entre R$ 500 e R$ 1.000,00
() entre R$1.001,00 e R$ 2.000,00 ( ) entre R$2.001,00 e R$ 3.000,00

( ) acima de R$ 3.000,00

6) Frequencia média com que utiliza os servigos da empresa:
( ) Diariamente ( ) Semanalmente ( ) Quinzenalmente ( ) Mensalmente

7) Tempo de relacionamento com a empresa:
( )Menosdelano ( )Entrele2anos ( )Entre2e3anos ( ) Maisde 3anos

8) Satisfacdo quanto ao ambiente fisico do
Restaurante:

Itens Avaliados Otimo Bom Regular Ruim

Limpeza

Organizacéo

Disposicao dos alimentos no buffet

lluminacéo

9) Satisfacdo quanto ao atendimento prestado no Restaurante:
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Itens Avaliados Otimo Bom Regular

Ruim

Apresentacdo dos atendentes

Nivel de conhecimento dos atendentes sobre os produtos

Simpatia dos atendentes durante o processo de atendimento

Disposicao dos atendentes para atender demandas especificas de
cada cliente




Tempo entre a chegada ao estabelecimento e o inicio do
atendimento
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Tempo entre o inicio e o fim do atendimento

Tempo de espera no caixa para realizacdo do pagamento

10) Satisfacdo com relagéo aos produtos oferecidos no
Restaurante

Itens Avaliados

Otimo

Bom

Regular

Ruim

Qualidade dos pratos quentes oferecidos no Buffet

Qualidade das saladas oferecidas no Buffet

Diversidade de produtos oferecidos no Buffet

Diversidade de bebidas oferecidas

Temperatura dos pratos servidos no Buffet

Temperatura das Bebidas servidas

Preco dos produtos oferecidos pelo Restaurante

11) Satisfacéo com relagdo ao ponto de venda:

Itens Avaliados

Otimo

Bom

Regular

Ruim

Localizagdo do restaurante

Facilidade de Acesso

Facilidade de Estacionamento




