FIPMAGSUL
)] \

FACULDADES INTEGRADAS DE PONTA PORA

MARIELA DA SILVA CORONEL

O PROCESSO DE MARKETING DE SERVICO PARA
AGREGACAO DE VALOR: ESTUDO DE CASO DO
RESTAURANTE ALFA

Ponta Pora - MS

2018



MARIELA DA SILVA CORONEL

O PROCESSO DE MARKETING DE SERVICO PARA
AGREGACAO DE VALOR: ESTUDO DE CASO DO
RESTAURANTE ALFA

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a Banca
examinadora das Faculdades Integradas de Ponta Pord,
como exigéncia parcial para obtencdo do titulo de
Bacharel em Administracéo.

Orientador: Prof® Ma Marlene Forest

Ponta Pora - MS

2018



MARIELA DA SILVA CORONEL

O PROCESSO DE MARKETING DE SERVICO PARA
AGREGACAO DE VALOR: ESTUDO DE CASO DO
RESTAURANTE ALFA

Trabalho de Conclusdo apresentado a Banca
Examinadora das Faculdades Integradas de Ponta
Pord, como exigéncia parcial para obtencdo do

titulo de Bacharel em Administrag&o.

BANCA EXAMINADORA

Orientador(a): Prof® Ma Marlene Forest

Faculdades Integradas de Ponta Pord

Prof.
Faculdades Integradas de Ponta Poré

Prof.

Faculdades Integradas de Ponta Pora

Ponta Por3, de de




AGRADECIMENTOS

Agradeco em primeiro lugar a Deus, por me guiar e abencoar, dando-me forgas,
coragem, sabedoria e paciéncia nos momentos mais dificeis para concretizacdo dos meus

sonhos e objetivos.

Agradeco a minha mae, Estela da Silva, por sempre estar ao meu lado, sendo
compreensiva e amavel, proporcionando total apoiado e incentivo nas escolhas tomadas em
momentos mais dificeis da vida. E a minha irmd, Rosimeire da Silva, por ter me auxiliado e

incentivado nos estudos.

Agradeco a minha orientadora Marlene Forest, pela dedicacdo ndo s6 pela constante
orientacdo neste trabalho, mas como também todo esforco e empenho feito em sala de aula, que
contribuiram enormemente para formacédo de conhecimento dos académicos, e sobretudo pelo

elo de amizade criada ao longo do curso.

Agradeco ao corpo docente de nosso curso, composto por diversos profissionais
dedicados a docéncia e que contribuiram de forma especial em minha formacédo académica e

humana.

Agradeco aos colegas de graduacdo, e mais que isso, grandes amigos, Jéssica, Jorge, e
Russie, pela experiéncia passada durante o periodo de 4 anos. Obrigada pelo companheirismo,

apoio, incentivo e amizade durante essa trajetoria.



Dedico este trabalho a minha familia em
especial a minha mée Estela da Silva, e as
pessoas as quais contribuiram para o0
desenvolvimento e concretizagdo  deste
trabalho, entre as quais nomeio Marlene Forest,
Matheus Franca, Rosimeire da Silva e Russie J.

Gomes.



“Para cada esfor¢o disciplinado ha uma

retribuicdo maltipla”.

(Jim Rohn)



CORONEL, Mariela da Silva. O processo de marketing de servigo para agregacao de valor:
Estudo de caso no restaurante Alfa. 73 paginas. Trabalho de Conclusdo Bacharel em
Administragdo- Faculdades Integradas de Ponta Pora, Ponta Pora, 2018.

RESUMO

O servigo tem um papel fundamental nas empresas, no cotidiano das pessoas e, principalmente
na economia brasileira. As empresas devem buscar satisfazer e agregar valor ao servico
prestado, através de um processo adequado as exigéncias e superando as expectativas dos
clientes. Para tanto, o presente trabalho teve como objetivo geral analisar o processo de
marketing servico do restaurante Alfa e, com isso, guiou-se na execugdo dos seguintes objetivos
especificos: verificar o funcionamento do seu processo de servico; identificar a percepcdo dos
clientes quanto aos servicos; apresentar sugestdes para melhorias em busca de agregacgéo de
valor. Assim, é notoria a importancia da conducao do estudo de caso com vistas a reunidao de
informagdes e conhecimento para o meio cientifico e para demonstrar a relevancia da utilizagdo
das ferramentas do marketing de servico, na busca de identificar eventuais falhas, para o
restaurante. O trabalho constitui-se de um estudo de caso no restaurante Alfa, e trata-se de uma
pesquisa bibliografica e descritiva, com abordagem quantitativa em que foram tabulados os
dados obtidos no questionario, aplicado aos clientes, e também de abordagem qualitativa, com
0 método de observacdo aplicado aos funcionarios, e uma breve conversa, sendo uma entrevista
ndo-estruturada, com o gerente. Concluindo, os resultados obtidos, servirdo de base para o
restaurante no processo de servico e auxiliaram no crescimento do negdcio.

Palavras-chaves: processo de servico, mapeamento, agregar valor, satisfacéo.
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1 INTRODUCAO

Os avancos da era digital, fendbmeno que se caracteriza pela democratizacdo da
tecnologia e da expressdo de opinides, trouxeram também a facilitacdo ao acesso mais dinamico
e agil da informac&o por parte do mercado consumidor, que, por conseguinte, adotou medidas
de exigéncias sobre os produtos e servigos ofertados no mercado.

Na maioria das vezes, 0s clientes nem sempre estdo contentes com a qualidade e o valor
de servicos oferecidos pelas empresas, ja que nem todo processo é perfeito, muitas falhas
surgem e muitas vezes ndo sao percebidas pelas empresas, mas sdo rapidamente percebidas
pelos clientes como, entregas atrasadas, funcionarios incompetentes, procedimentos
desnecessariamente, filas longas e uma fusdo de outros problemas (LOVELOCK; WIRTZ,
2006).

Com o crescimento do setor de alimentos fora do lar, por conta do aumento de consumo
por parte dos clientes, estabelecem-se empresas mais competentes para satisfazé-los. Assim os
restaurantes, necessitam desenvolver um processo de servi¢o adequado as exigéncias e desejos
dos clientes para a agregacao de valor. Com essa perspectiva, sobre as empresas e 0s clientes,
0 marketing se torna de suma importancia no desenvolvimento de um processo de servicos

adequado as exigéncias do consumidor.

No entanto, existem muitas ferramentas do marketing que podem ser adotadas pelas
empresas, como meio de desenvolver e agregar valor ao seu servico, nessa perspectiva surge o
marketing de servicos definido como conjunto de acdes que identifica as necessidades dos
clientes em relagdo aos servicos e que permite 0 planejamento de estratégias voltadas para
atender, encantar e reter clientes (MESQUITA, 2018).

Segundo Tavio Almeida, diretor executivo da Gomes de Matos, 0 servi¢o corresponde
maior peso na economia brasileira, representa sozinho por cerca de 70% do PIB- Produto
Interno Bruto, o diretor considerado atividades de servicos, os transportes, comercio, limpeza,

alimentacéo, telemarketing, hospedagem e beleza (BATALHA, 2017).

A ABRASEL- Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes- confirma que houve uma
melhora em 2017 para o setor de servicos, isso evidencia-se no crescimento de 4,72% do
potencial de despesas com alimentacdo fora do lar, em 2017, ou seja, as familias brasileiras
tiveram mais dinheiro disponivel no orcamento para gastar em restaurantes, bares e lanchonetes
no ano de 2017 (ABRASEL, 2018).
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Conforme o crescimento do setor de alimentos fora do lar, por conta do aumento de
consumo por parte dos clientes, os restaurantes, necessitam desenvolver um processo de servigo

adequado as exigéncias e desejos dos clientes para a agregacéo de valor.

Por conta da importancia do marketing no ambito dos servicos, foi proposto o estudo de
caso no restaurante Alfa, com vistas a analisar o processo de marketing de servi¢o na busca da
agregacao de valor para os clientes do restaurante da regido de Ponta Poré.

1.1 Problematica

Na atualidade, com mercado cada vez mais competitivo pelas varias mudancas ocorridas
no cenario externo, os clientes estdo cada vez mais exigentes e cercados por varias op¢oes de

produtos e/ou servigos. Buscando sobressair-se e destacar-se no mercado, as empresas
procuram adotar formas de agregar valor ao produto ou servico, pois 0 sucesso das organizacoes

depende da maneira como elas trabalham.

Competindo umas com as outras de maneira acirrada, as empresas buscam alternativas
para diferenciar-se um das outras, podendo utilizar métodos para um étimo atendimento,
eficiéncia nas producdes e minimizacdo de custos, treinamento intenso aos funcionarios entre

outras.

Desse modo, uma das principais maneiras de se diferenciar dos concorrentes é agregar
valor e prestar servigos de alta qualidade, atendendo ou excedendo as expectativas dos
consumidores que contratam o servigo. Por isso, a agregacdo de valor é de extrema relevancia
ao trato da diferenciacdo, sendo valor entendido aqui como a composi¢do da razdo entre 0s
beneficios e os custos, trabalhando em um ponto intangivel, a percepcdo do valor pelo
consumidor (MENSHHEIN, 2006).

Nesse contexto, agregar valor significa concentrar todos os esfor¢os necessarios para
entregar ao cliente aquilo que ele solicitou, devendo cada colaborador executar suas tarefas com
pericia e dentro do prazo acordado (COSTA, 2018). E, para entregar o servico no momento
devido e nas condicOes exigidas, é necessario que a empresa seja eficiente e eficaz em busca de

conciliar o trabalho de cada membro da empresa em sintonia em busca da sinergia.

A empresa deve oferecer uma experiéncia melhor do que a concorréncia, para que o
cliente a selecione em detrimento de outra prestadora, por ter seus interesses melhor atendidos.
Assim, agregar valor em servigos pode ser em fornecer solucbes integradas e mercadorias

relacionadas para melhorar a percepgéo do cliente. Para que isso acontega, a empresa precisa
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conhecer o seu cliente, investir no relacionamento e identificar todas as suas necessidades para,

entdo, adequar no seu processo de servico e, assim satisfazé-lo.

Tendo em vista o crescimento do potencial de despesas com alimentacdo fora do lar dos
brasileiros e com mais dinheiro disponivel no orcamento para gastar em restaurantes, bares e
lanchonetes e tendo como cenério do mercado cada vez mais competitivo, 0s restaurantes
procuram adotar medidas para demonstrar aos seus clientes a qualidade de seus produtos e
servicos, oferecendo-lhes uma experiéncia melhor do que a encontrada na concorréncia, ou seja,

agregando de valor nos servigos oferecidos.

Por meio disso, este trabalho visa responder a probleméatica: Como a empresa Alfa do
segmento de restaurante da regido de Ponta Pora utiliza o processo de marketing de servigo para

agregacdao de valor aos clientes?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

e Analisar o processo de marketing de servicos na empresa Alfa do segmento de
restaurante da regido de Ponta Pora.

1.2.2  Objetivos Especificos

e Verificar o funcionamento do processo de servigo do restaurante Alfa;

e ldentificar a percepcao dos clientes quanto aos servi¢os do restaurante alfa;

e Apresentar sugestdes, mediante analise dos dados apresentados pela pesquisa para
melhorias do processo de servigo em busca de agregar valor aos clientes do restaurante

alfa;

1.3 Justificativa

Todo estudo apresenta uma justificativa que sdo razdes em que fundamentam a
existéncia da pesquisa, nesse sentido o intuito deste trabalho propde analisar o processo de
servico a fim de identificar falhas e, logo, sugerir melhoria, através do marketing de servigo, e
tendo como finalidade a agregacdo de valor ao cliente. O tema em questdo evidencia a
importancia do marketing no ambito do servi¢co, com o proposito de investigar, pesquisar,
explorar, descobrir e analisar o vasto campo pouco explorado, tendo como ganho a obtencéo de

conhecimento do assunto abordado.
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E preciso direcionar estudos sobre o servico, ja que sdo responsaveis pela criacio
significativa de novos postos de trabalho no mundo inteiro e porque sdo consumidos por todos
a todo instante, desde assistir a um programa de televiséo, hospedar-se em um hotel ou almocar
em um restaurante. O segmento de alimentos e bebidas é importante, pois grande parcela da
populagéo faz suas refeicbes fora do lar. Nesse aspecto, 0 servigo acaba sendo importante na
rotina das pessoas e dos restaurantes, consequentemente, vem assumindo um papel cada vez

mais importante no desenvolvimento da economia brasileira.

Entretanto, é preciso salientar que existem varios tipos de clientelas, com preferéncia de
gostos, e que devem ser bem atendidas pelo restaurante, por isso € preciso que haja uma equipe
de trabalho bem treinada e consciente de suas fungdes, com essa percepgdo 0 processo de
servico deve ser voltado para agregar valor ao cliente, ja que o servico é intangivel, ou seja, 0

consumidor compra uma promessa de entrega de servicos o qual avalia por meio da qualidade.

Dessa forma, € importante que as empresas do segmento de restaurante se preocupem
no valor que irdo agregar para o cliente, oferecendo a este uma melhor experiéncia que o
concorrente, pelo servico gerado. Com esses Vvieis 0s restaurantes que investem na eficiéncia do

Seu processo, com vistas a agregacdo de valor, sdo mais lucrativas e conquistam a credibilidade.

Assim, € notdria a importancia da conducéo do estudo de caso com vistas a reunido de
informacdes e conhecimento para o meio cientifico, para o académico, ja que terd como ganho
a obtencdo de conhecimento, e principalmente para o restaurante Alfa, que tera como suporte a

sugestdo de melhorias no processo de servico, a fim de obter credibilidade dos seus clientes.

Isso deve mostrar as empresas a relevancia da utilizacéo das ferramentas do marketing
de servico na busca de identificar eventuais falhas e, por conseguinte, buscar sanea-las,

possibilitando a agregacédo de valor ao servico oferecido de forma a ser perceptivel pelo cliente.

Retomando o que foi dito, é nitida a importancia do marketing para o desenvolvimento
e aperfeicoamento do processo de servigco com vistas a agregacao de valor para os clientes dos

restaurantes.

1.4 Estrutura do Trabalho

O presente estudo apresenta 4 capitulos, assim sendo que no primeiro capitulo abrange a
introducdo, em que consta a problematica, os objetivos e a justificativa da pesquisa. Ja no
segundo capitulo é composto pelo referencial tedrico, na qual aborda o contexto bibliografico

dos autores consultados, utilizado como auxilio pela autora para adquirir maior conhecimento
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sobre a pesquisa de processo de marketing de servico.
Logo, no capitulo 3 aborda-se os procedimentos metodoldgicos utilizados para atingir os
objetivos almejados no presente estudo. No capitulo 4 apresenta a analise e interpretacdo de

dados da pesquisa, e por ultimo as consideracdes finais deste estudo.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, serdo abordados todos os assuntos relevantes para o entendimento
do tema em questdo, apresentando, inicialmente as principais definicdes do marketing,
marketing de servigos, a distincdo do servico com o bem palpavel, a classificacdo e
caracterizacao do servico, a qualidade em servico e finalmente 0 mapeamento de processo
de servico, tendo por finalidade o esclarecimento e embasamento & implementacdo da
coleta e analise dos dados, buscando-se, entdo, maior discernimento e esclarecimento da

questéo.

2.1 Conceito de Marketing

Percebe-se grande relevancia do marketing nas organizacdes, seja para varios objetivos
organizacionais como: atingir maior fatia do mercado, obter vantagem competitiva aumentando
a visibilidade da marca, identificar as necessidades e desejos dos clientes, construir um
relacionamento sélido com os clientes, entre outros. Para tanto, é necessario compreender o

significado desse termo e da sua aplicacao.

Com o passar dos tempos, a no¢do e abordagem do significado do marketing foi se
adequando, evoluindo e atualizando, e passou a orientar as decisfes e acdes das organizacoes
para o mercado, surgindo, por conseguinte, novos conceitos como “empresa orientada para 0

29 (13

mercado”, “criacdo de vantagem competitiva”, € o conceito mais atual, “constituir valor e

qualidade ao cliente” (LIMEIRA, 2006).

A Associacdo Norte-americana de Marketing (2004, apud LAS CASAS, 2009) define

marketing como:

uma funcdo organizacional e um conjunto de processos gque envolvem a
criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para o cliente bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizagdo e seu publico interessado.

E indispenséavel a visdo mais ampla do marketing que determinada organizagio deve
possuir, ja que concerne a abrangéncia da totalidade de uma empresa, sendo assim destacada a
magnitude de um trabalho em conjunto de todas as areas e departamentos da empresa, haja vista
que a operacionalidade do marketing, produzida pela empresa, ndo funciona isoladamente, mas

sim de forma sinérgica, um setor dependendo do outro (CRONROQS, 2003).
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Czinkota et al. (2001, apud NEVES, 2009) aborda a evolucéo do marketing apontando
0s principais momentos de mudancas, a era da producao, a qual a filosofia da fabrica centrou-
se apenas na eficiéncia da producéo, logo, passou na era de vendas, onde centravam-se nas
vendas de produtos estocados, para logo chegar na era do marketing, em que destaca a
importancia de satisfazer as necessidades e desejos dos clientes.

Segundo Kaotler (2007, p. 6) a definicGes marketing é classificado em duas vertentes,
a social e gerenciais de marketing. No ambito social, aborda o tema como “um processo societal
por meio do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a
criagdo, a oferta e livre negociagdo de produtos ou servigos”.

J& na definicdo do marketing, sob a vertente de gerenciamento de marketing descrito
como “a arte de vender produtos”, Peter Drucker citado por Kotler (2007, p. 6) diz que “¢
preciso que a empresa conheca tdo bem seu publico-alvo, para que o produto ou servigo
oferecido se adapte a ele e se venda por si mesmo”, tendo como foco principal do marketing
voltado em tornar a venda supérflua.

Entretanto, entre outras abordagens e entendimentos sobre o conceito de marketing,
pode-se salientar que existem trés niveis de abordagem do marketing, sendo estes: abordagem
como filosofia ou modo de pensar, modo de organizar as atitudes de uma empresa € como
conjunto de ferramentas técnicas e atividades visiveis ao cliente (CRONROOS, 2003).

A descricdo do marketing voltada como uma filosofia diz respeito a orientar pessoas,
processos, fungdes e departamentos na qual as opinides e reacdes dos clientes quanto as ofertas,
comunicacdes, desempenho de uma empresa entre outras, tém de ser o ponto de partida de todas
as decisOes tomadas pela empresa, e 0 modo de pensar das pessoas devem entrar em consenso
sendo uma ideia igualmente aceito por todos. E, também, a descri¢do do marketing voltado para
0 modo de organizar, seja as diversas fungdes e processos de uma empresa (CRONROQS,
2003).

Segundo Kotler e Armstrong (2005, p. 3), a definicdo mais simples seria de que o
marketing ¢ “a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio”. Com base nessa
visdo, os dois principais objetivos do marketing concentram-se em atrair novos clientes,
conseguindo promovendo-lhes valor superior, e em manter os clientes atuais, proporcionando-
Ihes satisfacdo. Sucintamente, Neves (2009, p.18) define-o como um “processo que visa
satisfazer as necessidades das partes através das trocas”.

Por fim, o conceito mais atual do marketing incorpora os conceitos de valor e de

relacionamento, ja que € entendido como a area de conhecimento amplo, que engloba a empresa
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por inteiro em busca de trocas para a criagdo de valor do publico, que por meio de
relacionamento estaveis, visa atingir objetivos empresariais e individuais (LAS CASAS, 2009).

A funcado do marketing moderno esta voltada para o cliente, ou seja, € necessario
entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor agregado a fim de satisfazé-lo. Isso,
no entanto, constitui a esséncia do pensamento e da pratica do marketing moderno. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2005).

Com base nos autores citados, a definicdo de marketing carrega diferentes visoes e
entendimentos. De maneira sucinta, a definicdo de marketing relaciona diferentes abordagens,
sendo direcionada para o cliente, para a empresa e para 0 mercado, buscando sucesso ao
entregar e satisfazer por meio do produto ou servigo. Assim, o marketing € uma ciéncia, de
funcdo organizacional, que estuda como as transacdes sdo criadas, estimuladas, facilitadas e
valorizadas, de forma a satisfazer o publico, atrair e manter clientes, buscando estabilizar um
relacionamento com eles, de modo que ambos sejam beneficiados.

Além disso, ao trato de oferta de bens e servigos, entende-se que o produto comporta a
sua tangibilidade, mas o servico € a area que precisa de mais aten¢ado, por isso, € relevante tratar

do conceito de marketing de servigos.

2.1.1 Conceito de Marketing de Servicos

O servico surge como forma de satisfazer as necessidades das pessoas, e para entender
como funciona, surge o marketing de servi¢co que pouco se diferencia do marketing voltado

para os bens materiais.

O marketing de servicos, especificamente, comegou a se desenvolver e a ganhar relevo
em fungdo da aceleragdo da industrializag&o ocorrida no Brasil a partir da década de 1970,
sendo que recentemente o setor de servicos voltou a crescer: conforme demonstrou a pesquisa
do Indice Gerente de Compras (PMI, na sigla em inglés), em fevereiro de 2018 o crescimento
atingiu o ritmo mais intenso dos Gltimos cinco anos, o que se atribui a abertura de novos postos
de trabalho (MOREIRA, 2018).

Diferentemente do marketing de bens matérias, o marketing de servigos, pode ser
definido por varias atividades diferentes que tem por finalidade a analise, o planejamento, a
pratica e a influéncia de esquemas para atender a demanda por servigos, que seja adequada a

exigéncias do consumidor com satisfacdo, qualidade e rentabilidade (SILVA, 2010).
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Quando trata de servigos, varias questoes estdo a se evidenciar, desde “como estes sdo
criados?”, como também “os mesmos modelos ou processos empregados para a geracdo de

produtos podem ser utilizados no desenvolvimento de servigos?” (MELLO et al., 2010).

Essas questbes sdo respondidas pelo marketing de servi¢os que possibilitam que as
empresas consigam alinhar seus processos as exigéncias e necessidades dos clientes, tornando-
os mais eficientes evitando falhas frequentes e perceptiveis ao consumidor. Assim, existem
muitas ferramentas do marketing que podem ser adotadas pelas empresas, como meio de
desenvolver e agregar valor ao seu servico. Nessa perspectiva, 0 marketing de servi¢co permite,
por meio de aces, identificar as necessidades dos clientes em relagé@o aos servigos, e permite o
planejamento de estratégias voltadas para atender, encantar e reter clientes (MESQUITA,
2018).

Portanto, o marketing de servicos compreende um conjunto de taticas que auxiliam a
esclarecer o valor de um servico, buscando convencer o cliente a escolher uma empresa
especifica. Entdo, independentemente do servico ofertado, é necessario conhecer e utilizar 0s

instrumentos do marketing de servicos para ganhar competitividade (MORAES, 2015).

Contudo, ainda, é necessario abordar as distingdes basica de produtos- bens tangiveis-

e servicos, existem varias diferencas que serdo abordadas no tdpico a seguir.

2.2 A diferenca de Bens e Servigos

Todas as empresas com fins lucrativos comercializam um ou mais produto, tangivel ou
intangivel, para um determinado mercado, tanto bens tangiveis ou servicos, de um lado a oferta
pode consistir em um bem puramente tangivel que ndo ha nenhum servigo associado ao produto

palpavel, e do outro lado o servico puro, em que a oferta consiste principalmente em um servico.

Para entender a diferenca do servico e bens é necessario compreender a definigdo de
produto, conceituado pelos autores Kotler e Keller (2006, p. 4) como “qualquer coisa que possa
ser oferecida a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”, assim compreende-
se de produto como qualquer oferta para 0 mercado, isso significa que o produto ndo é apenas

um objeto fisico.

Por isso, entende-se de produto como o objeto principal das relagdes de troca, oferecido
pelas empresas a0 mercado com vistas na satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes

(LAS CASA, 2009). Entretanto, as empresas percebem que os consumidores estdo comprando
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muito mais do que apenas bens ou servigos, estdo comprando o que as ofertas faréo para eles,
ou seja, experiéncia (KOTLER, ARMSTRONG, 2003).

Na visdo de Lovelock e Wright (2001) bens sao descrito como “objetos ou dispositivos
fisicos e servigos como agdes de desempenho”. Para os autores, as distingdes entre ambas dar-
se-ao por vérios fatores, por exemplo, os clientes ndo obtém propriedade de bem material, em
que estes extraem valor dos servicos sem obter um bem tangivel, ou seja, nos servi¢os o
beneficio advém da natureza da realizacdo (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Ainda, ao trato da intangibilidade do servico, o trabalho e o conhecimento técnicos do
pessoal de servigos é 0 que acaba dominando a criacdo de valor no desempenho dos servicos
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

O servico é efémero, ou seja, transitdrio e perecivel, ndo podendo ser estocado apds
sua producao, assim, quando a demanda for maior do que a capacidade da empresa os clientes
podem sentir-se desapontados pela falta de atencdo, por isso a solugdo para este caso, segundo
Lovelock e Wirtz (2006, p. 9) volta-se em “procurar meios de ajustar os niveis de demanda a

capacidade da empresa, por meio de incentivos de precos promogdes entre outros”.

Outra distincdo a ser mencionada é a da participacdo do cliente no processo de
producdo do servico, assim sendo relevante explanar que o alto contato do cliente deve ser fator
determinante para a qualidade (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Portanto, € evidente a diferenca de ambos, e os autores mencionados concordam que
existem pontos a serem cuidados em cada produto na busca de agregacao de valor, tendo como
foco o cliente. Assim, as empresas devem buscar a eficiéncia do seu processo de producéo,
atentando-se aos funcionarios e aperfeicoando o trabalho em equipe destes, para que produzam
tanto um produto tangivel quanto um produto intangivel de qualidade, com o propoésito de

atender ou superar expectativas, oferecendo, entdo uma experiéncia satisfatria aos clientes.
Ainda é relevante apresentar o entendimento de servico, sua definicao, classificagcdes

e caracteristicas principais.

2.3 Servigos: Caracterizacdo e Classificagdo

O servico € executado e depende das pessoas para efetuar essa agdo no momento do
consumo, tanto da empresa quanto dos clientes, diferente dos bens materiais, que s&o

produzidos com antecedéncia.
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Qualquer organizacdo- de fins lucrativos- ao adquirir dos fornecedores os materiais,
iNSUMOS € recursos necessarios para o seu funcionamento, a fim de criar e desenvolver produtos
como bens palpaveis ou ndo (servico propriamente dito), tem como foco principal oferece-los
ao publico alvo, por meio da troca, para obter o lucro da empresa. A producdo desses produtos

(bens e servicos) pode ser tanto um bem tangivel ou intangivel (MELLO et al., 2010).

Por meio desses aspectos, o fator da imaterialidade caracteriza o servigo puro
propriamente dito. Os servicos sdo processos que incrementam diversas fases de atividades, nas
quais variedades de recursos sdo utilizados como, por exemplo, as pessoas, 0s equipamentos,

entre outros, tendo em vista uma boa avaliagdo do consumidor (CRONROQS, 2003).

Kotler (2005, p. 248) entende 0 Servico como uma
atividade “essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nédo resulta na

propriedade de nada e sua execucao pode estar ou ndo relacionada a um produto concreto”.

Ja os Lovelock e Wright (2001, p. 5) salientam que o servi¢o € divido em duas

definicdes:

Como um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra, [...] é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de producao, [...] e como, também servicos sao atividades
econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para os clientes em tempos
e lugares especificos como decorréncia da realizagdo de uma mudanga
desejada no — ou em nome do — destinatario do servico.

Com vistas nessas definicdes, € possivel dizer que os servigos sao atos, processos e
desempenho de acdes de experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvidas com interacéo total
ou parcial do consumidor, que desempenha o papel de coprodutor, e/ou recursos fisicos, que
sdo consumidos no mesmo momento em que o prestador de servico o produz (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014).

Também pode-se considerar que o produto intangivel (o servico) compreende as
condigdes de mudancas da situacgdo feita ao cliente quando se oferece esse servigo, que passa
de uma situacdo A para outra B, que seja satisfatoria para ambas (MELLO et al. 2002, apud
MELLO et al., 2010).

Assim, da visdo dos autores depreende-se que 0s servigos podem ser entendidos como

atividades de natureza intangivel, ou seja, que ndo podem ser vistas ou tocadas, e que sdo
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produzidas e oferecidas no mesmo instante em que s&o consumidas, demandando um
determinado grau de participacdo do consumidor, em troca de um valor monetério ja
preestabelecido. Para entender melhor o servigo é preciso se atentar as principais caracteristicas

que os identificam.

2.3.1 Caracteristicas do Servico

Com o mercado crescente, a concorréncia torna-se ainda mais competitiva e acirrada,
com novos bens e servicos entrantes a um determinado preco. Embora nem todos 0s servicos
sejam iguais, muitos possuem caracteristicas em comum, e por isso é essencial entender essas
caracteristicas conhecidas como: intangibilidade; inseparabilidade ou simultaneidade;

variabilidade ou heterogeneidade; e perecibilidade.

A primeira — intangibilidade — trata da ideia de que, ao contrario dos produtos
concretos, 0 servi¢o ndo pode ser sentido, visto, ouvido ou cheirado, o que pode gerar incertezas
por parte do consumidor. Por isso, os profissionais de marketing de servigos trabalham em
agregar evidéncias e imagens concretas as ofertas de servico, consideradas abstratas, ja que o
cliente procura sinais ou evidencias da qualidade dos servigos, tirando conclusdes sobre
ambiente fisico, funcionarios, equipamentos, materiais de comunicacdo, simbolos e precos
(KOTLER, 2005).

J& a inseparabilidade (ou simultaneidade) define que os servicos sdo produzidos e
consumidos simultaneamente, pois ha a participacdo e interacdo entre o fornecedor de servicos
e cliente, que é vista como uma caracteristica especial do marketing de servi¢os (KOTLER,
2005).

Assim, os servicos, diferentemente dos produtos tangiveis, ndo podem ser estocados e
operam como sistemas abertos, sofrendo todo o impacto das variagdes na demanda. Entretanto,
a participacéo do cliente no processo de servigo requer atengdo no que diz respeito ao ambiente
fisico e o design das instalagBes, que vem ser projetadas levando em conta a viséo do cliente,
visto a importancia da criagdo de percepcdo do servico pelo cliente (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014).

Contudo, o cliente ndo deve ser visto apenas como um recebedor do servico, pois
participa ativamente do processo de servico como um recurso de producéo, percebendo como
0 processo funciona a0 mesmo tempo em que este se desenvolve. Mesmo que 0S servi¢os ndo

possam ser estocados, pode-se tentar manter clientes em estoque — por exemplo, quando um
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restaurante estiver lotado, é possivel manté-lo esperando no bar até 0 momento que uma mesa
seja desocupada (CRONROQS, 2003).

Ao trato da variabilidade ou heterogeneidade do servigo, compreende-se que 0 mesmo
servico prestado a um cliente ndo é exatamente 0 mesmo quando prestado a outro, e € esse
aspecto do servico que gera problemas no seu gerenciamento, gerando instabilidade na maneira
de manter uma qualidade uniformemente percebida dos servigos fornecidos a clientes diversos
(CRONROOS, 2003).

Torna-se dificil unificar e controlar os servi¢os, no sistema operacional, com a
presenca de pessoas seja o cliente e o prdprio prestador do servico, ja que a elaboracgdo final e
entrega do servico deve acontecer sob medida e em tempo real e que pode variar de cliente para
cliente, e em decorréncia disso, as falhas e erros sdo mais dificeis de ocultar. Com esses fatores,
as organizagdes sentem dificuldade na melhora de produtividade e no controle de qualidade
(LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Na visdao de Kotler (2002, p. 16), o fornecedor de servigos deve ‘“‘se antecipar em
relacdo aos processos em que existe maior probabilidade de haver erros, e criar medidas
corretivas com o objetivo de conservar a confianga do cliente, que sofre com o erro”. Com base
nessa afirmacdo, podemos entender que os clientes procuram fornecedores de servigos que
atendam suas necessidades e que consigam ultrapassar barreiras relativas a resolucao de falhas

de forma agil e imediata.

E, por ultimo, a perecibilidade caracteriza o servico como algo que ndo pode ser
armazenado para venda e utilizagao posterior, ja que o prestador de servico estd oferecendo ao
cliente o seu desempenho (KOTLER, 2002).

O servico é considerado como uma mercadoria perecivel e ndo é fator problematico
quando a demanda é estavel. Entretanto, o maior desafio das empresas prestadoras de servicos
é gerencia-lo quando surgem variagdes nas demandas dos clientes. Essas variacfes podem se
caracterizar por horarios de picos, ou pelo costume das pessoas de almogar entre meio-dia e 13
horas, o que faz com que os restaurantes tenham dificuldades em acomoda-las nesse horario
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS 2014).

O servico utiliza de equipamentos, instalacdes, e mdo-de-obra de prontiddo para criar
0 Servico, mas isso representa apenas a capacidade produtiva, ndo o servigo em si, que ndo pode
ser estocado. A partir do momento em que a demanda excede a capacidade produtiva da
empresa, 0s clientes acabam insatisfeito, e o profissional de marketing de servi¢o deve pensar
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maneiras de uniformizar niveis de demanda que correspondam a capacidade (LOVELOCK;
WRIGHT, 2001).

Com a visdo dos autores permite-se direcionar que essas caracteristicas, mencionadas
de forma detalhada, possibilita evidenciar a sua diferenca com o0s bens tangiveis e,
principalmente, demostrar a relevancia de conhecer cada um deste, com vistas de que as

empresas possam identificar qual(is) caracteristicas de servigo pode melhorar.

2.3.2 Classificacdo

Diferentemente dos bens materiais, 0 servico é ainda mais complexo, j& que existem
diversos tipos e maneiras de prestacdo de servico voltado tanto para o consumo, que Sao
prestados diretamente ao consumidor final, e quanto os servicos industriais que sdo prestadas

para as organizacdes.

O autor Lovelock (1983, apud FITZSIMMONS; FITZSIMMONS 2014) apresenta a

prestacdo de servico em quatro classificagoes:

“(1) agBes tangiveis que séo orientados ao cliente, como o transporte
de passageiros; (2) acGes tangiveis direcionado aos bens dos clientes como
servicos de lavanderia e limpeza; (2) agBes intangiveis direcionada ao
intelecto do cliente, como entretenimento; e (3) a¢des intangiveis exercidas
sobre o patrimdnio do cliente, como servicos financeiros”.

Além disso, existem cinco categorias de ofertas como: bem tangivel, em que nenhum
servico acompanha o produto; bem tangivel acompanhado de servico, que a oferta do produto
é complementada com um ou mais servico para agregar valor ao cliente; hibrido em que a oferta
consiste em partes iguais de servicos, como em um restaurante o bem tangivel ¢ a refeigdo e o
servico do garcom para servir e dar atencdo ao cliente; o servi¢co principal que vem
acompanhado de bens e servigcos secundarios em que a oferta representa um servico principal
como transporte aéreo, que exige de um capital intensivo o avido que o passageiro recebera na
viagem alguns bens como alimentos e bebidas; e por ultimo o servi¢o propriamente dito, como

0s servicos profissionais de massagens e psicoterapia (KOTLER, 2009).

Com vistas nessas classificacdes entende-se que o0 servico pode ser prestado para o
publico-alvo, seja ele uma pessoa ou empresa, direcionados tanto para bens da pessoa ou

diretamente para o cliente com auxilio de bens tangivel ou n&o.

2.4 Composto de Marketing
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O mix variado de servico contém o mesmo composto de marketing voltado para
produtos, conhecidos como os 4 P’s, produtos ou servi¢o, preco, praga € promoc¢ao,

complementando as pessoas, processos ou procedimentos e evidéncias fisicas.

O produto é definido como um bem material ou imaterial a ser produzido ou prestado
pela empresa para oferecer ao mercado consumidor, seja para consumir ou adquirir, que possa

satisfazer suas necessidades ou desejos (KOTLER, 2009).

O preco, difere dos demais mix de marketing, ja que um dos Unicos elementos que
produz receitas, enquanto 0s outros geram custos para as empresas, assim o preco é fator
relevante para determinar a participacdo no mercado competitivo e de lucratividade das
organizacOes (NEVES, 2009).

O elemento do composto promocéo tem o papel de informar, influenciar e persuadir 0s
clientes na decisdo de compra do produto/servico. Por isso a promocdo € importante para que
as empresas desenvolvam ac6es para o alcance de objetivos (PINHO, 2001 apud BORNIA et
al., 2018).

E por ultimo, o elemento praca refere-se aos pontos de contato do publico-alvo com o
produto ou servico, ou seja, a disponibilidade do produto para o cliente em que a empresa deve

se situar nos locais onde h& maior circulagdo de seu publico-alvo (BORNIA et al., 2018).

A prestacdo de servico utiliza do composto de marketing pessoas para dar énfase na
prestacdo desse servico de qualidade, ja que os colaboradores treinados e capacitados podem
obter maior produtividade e proporcionar qualidade ao cliente (SILVA, 2009). A médo-de-obra,
no composto de servico, € comparado a materia-prima da producédo de bens tangiveis, por isso

o treinamento é fundamental para os colaboradores (FALCHI, 2012).

O elemento processos, por sua vez, exige um projeto de implementacdo de processos
eficazes para a entrega do servico, os clientes levam em consideragdo o prazo de entrega de
servigo e ficam insatisfeitos com o processo lento e burocratico o que acaba resultando em baixa
produtividade das organizac¢des (LOVELOCK; WRIGHT)

A evidencia fisica é definido como a percepcdo do ambiente na qual o servigo é
oferecido, o que incluem a estrutura e organizagdo dos equipamentos utilizados, como também
a vestimenta dos colaboradores (FALCHI, 2012). Para Lovelock e Wright (2001, p.23) a

evidencia representa “pistas visuais ou tangiveis que fornecem qualidade ao servigo”.
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Na percepgao do cliente, os 4 P’s do mix de marketing se transformam em 4C’s,
cliente, custo, conveniéncia e comunicacdo. Para que a organizacdo possa funcionar deve
atender sua demanda conforme sua capacidade de producdo para atender e satisfazer seus
clientes, por isso muitas empresas estdo orientando seu papel para proporcionar qualidade ao
servigo e buscar atrair mais clientes (KOTLER, 1992, apud BORNIA et al., 2018).

Em busca de proporcionar conforto, as empresas devem se atentar em disponibilizar
maior conveniéncia para fidelizar o cliente e manté-lo satisfeito, e sequindo essa mesma linha
de raciocinio, reduzir os custos € primordial para que o cliente possa perceber que a organizagdo
atende as suas possibilidades e expectativas (COBRA, 2001 apud BORNIA et al., 2018).

Por ultimo, a comunicacgdo ou promocao deve ser utilizada pelas empresas prestadoras
de servicos como forma de incentivar e seduzir a compra do produto oferecido (BORNIA et al.,
2018).

Além desses elementos de composto de marketing mencionados, as empresas podem
utilizar outra ferramenta baseado pelos 4 A’s as quais compreende a analise, adaptacéo,

ativacdo e avaliacao.

A fase de analise € 0 momento que elabora a identificacdo de forcas do mercado, para
calcular a demanda correta e também o potencial de consumo, para averiguar qual a necessidade
do cliente e, para conseguinte, passar para a fase de adaptagdo, com objetivo de buscar

desenvolver um servigo sob medida (BORNIA et al., 2018).

Logo, surge a fase de ativacdo, também entendido como a promocgdo, veiculo de
comunicacdo que gera influencia e busca persuadir o cliente a aquisicdo do produto. E,
diferentemente dos demais compostos apresentados pelos autores mencionados, a avaliacéo € a
fase final em que a empresa se submete na autoavaliacdo para identificar as principais forcas e
fraquezas no seu ambiente interno, e também uma avaliacdo externa para descobrir as
oportunidades e ameacas (BORNIA et al., 2018).

No entendimento dos autores, 0 composto de marketing € de extrema relevancia para as

empresas em que devem utiliza-la como ferramentas para atingir os objetivos de mercado-alvo.

2.5 Papel do Servico na Economia

As pessoas consomem 0s servi¢os todos os dias, desde assistir a um programa de

televisdo, fazer consultas nas clinicas, ou mesmo almogar em um restaurante, por isso 0 Servigo
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é essencial para o funcionamento de uma sociedade e para a melhoria da qualidade de vida das

pessoas.

Os servigos englobam diversos ramos de negdcios desde pequenos comercios as grandes
empresas, para tanto existe uma grande variedade de servicos destinados as areas social e
pessoal, como restaurantes, hotéis, empresas de limpeza e creches, para inserir na economia

funcgdes de predominancia apenas domésticas.

A economia brasileira passa por varias transformac6es ao longo dos tempos, da geracédo
de riquezas com base no setor primario, voltado para a extracdo e producao de matéria prima,
para entdo o desenvolvimento do setor secundario (manufatura), e finalmente o setor terciario,
que atualmente tem suma importancia com forte participagdo na economia (BRIDI,
PALADINI, 2013).

No contexto global, o setor de servicos apresentou 70% do PIB na Alemanha, na
Inglaterra, bergo da revolucéo industrial, no ano de 2012, registrou 78% do PIB. J& no caso
brasileiro, ndo é diferente, o setor de servico, segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica) apontou 70% do PIB total brasileiro, além disso a contribuicdo do setor para a
sociedade registra-se nos 75% dos empregos formais brasileiros ofertados pelo setor (BRIDI,;
PALADINI, 2013).

Contudo, dados recentes de 2016 apontam uma representatividade de 73% do servico
no PIB brasileiro, o setor de servigo teve uma queda com recuo de 2.7% nesse mesmo ano. 1sso
é retrato da alta do desemprego das pessoas tendo como, consequéncia, o baixo consumo das
familias (PERRIN; VETTORAZZO, 2017). Apesar disso, 0 setor pode passar por um
crescimento, que Arbache (apud KOMATSU; MENEZES FILHO; SILVA), salienta que néo é
consequéncia do aumento de renda e nem do desenvolvimento industrial, mas sim da auséncia

de dinamismo dos demais setores.

Nos dias atuais, o setor de servicos evidencia a “Era dos Servi¢os”, sendo ele a fonte
maior de inovacgdo, que precisou tanto do avanco tecnoldgico quanto de mudangas culturais
para sua concretizacdo (BRIDI; PALADINI, 2013).

Com base nesses dados é possivel visualizar a for¢a que o setor de servi¢os tem na
economia brasileira, ultrapassando a industria de processamento/transformacdo, que vinha
reinando apos a revolucgdo industrial. Visto a importancia do servi¢co na economia, segue abaixo

0 mercado atual do segmento de restaurantes, foco da questdo de estudo de caso.
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2.6 Mercado Atual do Segmento de Restaurante

O mercado tem grande impacto com a globalizagéo, sendo afetada por meio do fluxo de
informagdes disponiveis, com novas tecnologias, criagdo e inovagdes de novos produtos, entre

outros fatores.

Por isso varios segmentos estdo em constante mudancas e um desses segmentos € 0
restaurante. Sobre restaurante entende-se como o local ou estabelecimento na qual cria, prepara
e disponibiliza alimentos e refei¢cdes conforme gosto do cliente, por meio da troca atraves de
pagamento (KLUG, 2010).

Contudo, existem varios tipos de restaurantes, que surgiram e evoluiram com a
modernizacdo e a mudanca de perfil do consumidor. Caracterizam-se como restaurantes
tradicionais os que atendem diversos publicos com diferentes gostos e preferéncias, sendo tais
estabelecimentos mais simples. Existe também o restaurante do tipo internacional, em que o
cardapio e a estrutura do estabelecimento sdo mais requintados, para um publico mais exigente
de diferentes culturas. Ja o restaurante tipico é direcionado ao cliente regional, tendo o cardapio
adequado a culinaria da regido. E por ultimo, tem-se o restaurante do tipo fast food,

caracterizado por fornecer comida rapida para um publico apressado (VELASQUE, 2018).

O setor do segmento de restaurante, também chamado de setor de alimentacdo fora de
casa, tem expansdo anual de 10% em 2017, segundo o Sebrae Nacional. Essa expansao garante,
segundo a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes- Abrasel- cerca de 450 mil empregos
diretos por anos, grande parte dessas vagas, especificamente, 250 mil destinam-se para 0s
garcons (SEBRAE, 2017).

Com vistas nessa expansdo neste ano, 2018, as redes estrangeiras de restaurantes se
instalaram no mercado de alimentagdo do pais, este detém vantagens por concentrarem o
negocio por escala, possibilitando a reducdo de custos (AGENCIA GLOBO, 2018).

2.6.1 Mao de obra

Para um bom funcionamento de um restaurante o estabelecimento necessita de recursos
humanos, ou seja, de uma equipe de trabalho preparada e capacitada para exercer atividades
essenciais, por isso, selecionar e contratar as pessoas certas para ocupar demais cargos € de
extrema relevancia para formar a equipe de trabalho. Essa equipe deve ser eficiente e tera de
ser dividido por niveis hierarquicos a fim de distribuir autoridade nos niveis estratégico, tatico

e operacional.
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Essas pessoas, no contexto empresarial, s&o vistas como o recurso inteligente, vivo e
dindmico de uma empresa, ja que pode ser explicado pela capacidade de desenvolvimento ao
adquirirem conhecimento, desenvolvem habilidades e conseguem mudar comportamentos e
pensamentos. Desta feita, as empresas devem valorizar e motivar sua méao de obra capacitada
para reté-la (CHIAVENATO, 2009).

Entre as principais atividades exigidas e essenciais para um restaurante S0 as
administrativas, nutricionista e auxiliar administrativo, cozinheiro e estoquista ou auxiliar de

cozinha capacitado para receber os produtos.

Na década de 1990, observaram-se novas variaveis, como a globalizacéo e a facilidade
de aquisicao de bens e servicos, que geraram uma mudanca no ponto de vista sobre o ambiente

de trabalho da empresa.

O consumidor, com mais acesso a informacGes, passou a ser mais exigente, o que
demandou que as empresas se adequassem, assumindo uma nova postura e concentrando-se na
qualidade do produto oferecido, pois depararam-se com a necessidade de diferenciar os
produtos que oferecem ao cliente. Esse momento detalha melhorias nos servicos e gerou o
momento da “era dos servigos” e, por conseguinte, a era do conhecimento (BRIDI; PALADINI,

2013).

Como ja mencionado, o servico necessita de varios fatores para sua concretizacdo, sendo
0 principal as pessoas, como méao de obra. Assim, para melhorar os servicos, deve-se observar

e corrigir erros, a fim de proporcionar a qualidade nos servicos, abordado no tépico seguinte.

2.7 Qualidade em Servico

Para buscar a satisfacdo dos clientes, as empresas devem se atentar quanto ao trabalho
bem elaborado, servico ou produtos tangiveis, em busca de atingir qualidade. E para
proporcionar qualidade em servigo é necessario que tenha contato com o cliente, esse é o

primeiro passo para que o cliente perceba ou ndo a qualidade sendo gerada junto com o servigo.

A oportunidade de satisfazer ou ndo o cliente acontece a cada contato feito com o
cliente: quando a prestacdo de servico é realizada, o cliente faz uma avaligdo de sua qualidade
de acordo com sua proépria satisfacdo, definida ao comparar a percepcao do servigo prestado
com as expectativas iniciais (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

A definicdo de qualidade ¢ vista por Crosby (apud KOTLER, 2002, p. 43) como “estar

em conformidade com as especificagdes”, ja que € dificil perceber como os clientes definem a
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qualidade enquanto que este o observa. A qualidade, no &mbito do servigo, é tida como a relaco
da organizagdo com o mercado, ou seja, na prestacdo de servico a qualidade é um fator de
relacdo de consumo — segundo Juran (1991), a “qualidade é adequagdo ao uso” (apud
PALADINI, BRIDI, 2013, p. 17).

A qualidade é de conotacao relativa, e funciona como um elo entre as partes analisadas
— 0 produto ofertado e o consumidor. A adequacao ajusta as necessidades e conveniéncias do
cliente com a capacidade de desempenho e com as estratégias de mercado da empresa — ou seja,
um produto tera qualidade quando satisfazer ambas as partes (PALADINI, BRIDI, 2013).

Existem cinco dimensdes principais a tratar da qualidade, sendo estes a confiabilidade,
a receptividade, a seguranca, a empatia e 0s aspectos tangiveis, utilizados pelos clientes para
julgar a qualidade do servico oferecido, tendo como base entre o servi¢o que o cliente esperava
receber e 0 servigo percebido na realidade (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

A prestacdo confiavel de um servico é uma expectativa do cliente, trata tanto do prazo
de fornecimento quanto da maneira a ser executado, com minimo possivel de erro. A
receptividade diz respeito a disposicdo da empresa em auxiliar o cliente e atender o servico de
forma mais &gil possivel, porém na ocorréncia de atrasos no atendimento, ¢ de suma
importancia que a empresa dé atencdo ao cliente para eliminar percepcdes negativas que o
cliente cria ao longo do processo (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

A seguranca € representada, segundos os autores Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014,
p.117), como “a capacidade de transmitir confianca ao cliente”, ou seja, quando o funcionario
detém as competéncias essenciais para realizacdo do servigo, sendo comunicativo e respeitoso
com a clientela.

Essa comunicacao é expressado por meio da dimenséo de empatia, em que é preciso que
o funcionario seja atencioso para que se perceba a real necessidade dos clientes. E, por tltimo
o cliente avalia a dimensdo de aspectos tangiveis que se referente a aparéncia do ambiente
organizacional, as instalacfes, as pessoas entre outras variaveis necessarias para perceber o
processo de servico (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Segundo Lovelock e Wright (2001, p. 106), qualidade do servigo pode se configurar
como “avaliacdes cognitivas de longo prazo, por parte do cliente, sobre a entrega do servigo de
uma empresa’” Apos cada servigo prestado os clientes utilizam dessa informagao para atualizar
suas percepcOes da qualidade do servico, o que retoma a ideia de que os clientes devem
experimentar 0s servigos para decidirem se estdo ou ndo satisfeito com o resultado
(LOVELOCK; WRIGHT, 2001). Kotler (2009, p. 431) complementa que as empresas de
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servigos “deve administrar a qualidade do servigo para atender ou exceder as expectativas dos
consumidores”.

A qualidade de servigos de uma empresa é avaliada por meio de cada interacdo, 0s
clientes criam expectativas a partir de experiéncias anteriores, e quando recebem os servicos 0s
comparam com suas expectativas. Caso o servico percebido seja pior que o esperado, os clientes
ficardo decepcionados, mas caso atendam ou superem suas expectativas, 0s clientes percebem
que o servico é de qualidade (KOTLER, 2005).

Para Kotler (2007, p. 251), “as empresas procuram demonstrar a qualidade dos seus
servicos por meio da prova fisica e da apresentagdo”, sendo a qualidade fator de suma
importancia para a venda de um produto ou servico. Por isso, a qualidade deve ser um fator
perceptivel diante do cliente.

Diante desse contexto, as empresas estdo cada vez mais preocupadas com a qualidade
do bem ou servigo ofertado aos consumidores e procuram formas de melhorar seus processos

para que assim consigam proporcionar mais beneficios a eles.

2.7.1 Agregacéo de Valor

Para que proporcionar valor ao produto, a qualidade deve ser indispensavel no processo
de servico, assim o restaurante deve manter o nivel de servigo de atendimento desejado, para
que possa manter satisfeito e fidelizar o cliente, ndo o perdendo para a concorréncia. E, no
restaurante, o cliente paga ndo s6 pela comida, mas também pelo servico prestado, pelo

ambiente e pela atencédo da equipe.

Para tanto, um produto (bens ou servigos) serd bem-sucedida no mercado caso
proporcionar valor e satisfacdo ao comprador-alvo. Para os autores Kotler e Keller (2006, p.
23) “o valor pode ser visto como uma combinagdo de qualidade, servigo e pre¢o, denominada
a triade do valor para o cliente” com essa visdo dos autores, entende-se de valor como resultado

do conjunto de fatores importantes para que o cliente perceba o valor agregado.

Assim, o mercado-alvo veem o produto como um conjunto de beneficios que
evidenciam os valores pelo seu investimento. No entanto, agregar valor ao produto parte desse
conjunto de valores iniciam através das acOes e atividades que a empresa toma em parceria com
0s principais participantes do sistema de marketing, esse sistema integra os fornecedores,
concorrentes, intermediarios e cliente (KOTLER; KELLER, 2006)

Além disso, é importante mencionar que a empresa ainda deve surpreender seus clientes,

de maneira que atenda suas expectativas através da qualidade no atendimento (BRITO, 2007).
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Existem diversos niveis de expectativas dos clientes quanto ao servigo oferecido. O
servico desejado é aquele que o cliente espera que seja entregue, 0 adequado € o nivel minimo
que os clientes aceitam sem ficarem insatisfeitos, o previsto define o que o cliente efetivamente
espera receber do fornecedor durante essa entrega, e também uma zona de tolerancia, que o
cliente comeca a duvidar da entrega (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Assim, no processo de atendimento ao cliente, o papel do gargom em primeiro momento
deve abordar o cliente e anotar o pedidos no tempo de dois ou trés minutos ap6s a sua chegada,
e no mesmo tempo deve servir as bebidas, para que assim no periodo de dez a quinze minutos
as refeicGes devam ser postas a mesa e, logo apds o termino de consumo, e a pedido do cliente,
o0 tempo maximo da entrega da conta deve ser de trés minutos (BRITO, 2007).

Outro ponto importante a ser abordado é o tempo de atendimento: os que chegaram
primeiro devem ser atendidos primeiro, com excecdo de idosos, gestantes e deficientes em
espera. Entretanto, o tempo de atendimento pode mudar nos horéarios de maior movimento e
demanda. Por conta disso, a empresa pode apressa-los de forma sutil e educada, através da
entrega dos pratos e talheres, e também do recolhimento destes, perguntando aos clientes se
estdo satisfeitos com o servico, atendimento e com a refeicdo. Fazendo isso, o cliente estara

ciente de que hé outros a espera da mesa ou do encerramento o expediente (BRITO, 2007).

Assim, para obter um 6timo atendimento, € comum que 0 garcom possa Se
responsabilizar em atender até 12 clientes simultaneamente, para que possa atender a demanda,
ja que quando excede o tempo de espera no atendimento ha uma avaliacdo negativa do cliente
em que a qualidade € vista como inferior pelo publico (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

As pessoas preferem perceber ou ver a agilidade no andamento da fila de atendimento
do que olhar o horéario no relégio, de maneira que se recomenda que se informe previamente o
tempo médio de espera, permitindo-se que o cliente decida por esperar ou ndo atendimento
(LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Nesse sentido, percebe-se a importancia de agregar valor ao servi¢o, tendo por
finalidade demonstrar o interesse da empresa em satisfazer as necessidades e desejos
preocupando-se com a qualidade que sera ofertada ao consumidor, pois, conforme Las Casas
(2008, p. 297), “a qualidade de servigos esta ligada a satisfagdo, um cliente satisfeito com o

prestador de servigos estara percebendo um servigo como de qualidade”.

Contudo, além de proporcionar a agregacdo de valor, visando atender e agradar seus
clientes, é preciso que a empresa se atente se esses valores estdo sendo percebido pelo cliente,
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preocupando-se com o valor percebido que é inerente ao cliente, diferentemente do valor

agregado como escopo o produto oferecido pelas empresas (PASSERINI, 2011).

Assim, a agregacdo de valor de produto ofertado ao mercado divide-se em dois fatores:
valor agregado- que trata da qualidade do produto-; e o valor percebido- que trata das

expectativas do cliente quanto ao que este esperava obter.

2.7.2 Satisfacdo do Cliente de Servicos

Para que as empresas busquem a satisfacdo de sua clientela, é necessario evidenciar a
qualidade dos servicos, e para tanto, compreender as necessidades e desejos deles para buscar
os valores e beneficios ao produto e atentando-se as expectativas deles.

A definicdo de satisfacdo do cliente é apresentada por Lovelock e Wright (2001) como
“uma reagdo emocional de curto prazo a uma experiéncia especifica de servigo”, o que difere
do conceito da qualidade apresentado no tépico anterior, que os autores definem como as
avaliacdes cognitivas sobre a entrega desse servigo, em um prazo maior do que a da satisfacao
(LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Contundo, deve-se pontuar as falhas que podem ocorrer em diversas situactes — e
guando se trata de um servico, essa falha pode ser ainda mais evidente, ja que ocorrem na
presenca do cliente, de maneira que os fornecedores de servigos devem empregar todo esforgo
no primeiro encontro com o cliente para entregar-lhe uma experiéncia adequada e positiva
(MELLO etal., 2010, apud MILLER; CRAIGHEAD; KARWAN, 2000).

Em busca de evitar as falhas, principalmente no lancamento de um novo servigo no
mercado, é preciso preparar o processo de venda desse novo servico, da entrega desse servigo
ao cliente e também do processo de atendimento, que devem ser planejados e implantados
previamente ao dia da entrega. A equipe precisa estar treinada com as devidas instrucdes e
informagdes, a fim de sanar eventuais ddvidas dos clientes e utilizar dos recursos essenciais
paraavenda, por exemplo, telefones, internet, materiais de escritorios etc.; a equipe que executa

tal servico deve estar capacitada a realiza-lo com qualidade (MELLO et al., 2010).

Para conquistar e satisfazer os clientes, € preciso que este tenha uma percepcao quanto
a qualidade do servico prestado, no ponto de vista do marketing, como ja mencionado,
encontramos o0 servigo como algo que ndo transmite material palpavel, ou seja, algo que nédo

resulte em materializacdo, o ao contrario dos produtos de bens de consumo.
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Concomitantemente, indaga-se: o que realmente os clientes estdo adquirindo? Estes, por
sua vez, estdo adquirindo, o direito ao uso de determinado recurso material, seja alugando um
local- para morar- ou determinado material, por tempo determinado, seja este de trabalho
humano, de tecnologia ou de um bem fisico (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Com isso, a preocupacgdo da maioria dos gerentes centra-se na presenca do cliente para
a producdo do servico, j& que neste momento, podem acontecer falhas capazes de arruinar a
experiéncia do cliente com o profissional ou com a empresa. Um bom exemplo que define a
importancia da experiéncia total no servigo acontece em um restaurante em que, para os autores
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p.22), “o ambiente ¢ tdo importante quanto a refeicdo”. Ja
em um outro exemplo, verifica-se na avaliacdo ou opinido do consumidor em espera nos
servicos bancéarios, onde a percep¢do do cliente centra-se na simpatia dos atendentes, no

tamanho da fila e no tempo de espera por atendimento.

E preciso entender que na elaboragdo do servico, muita das vezes necessita-se das
pessoas como parte do produto, ou seja, o cliente que tem envolvimento no processo do servigo
com os funcionéarios, colaboradores ou trabalhadores de determinada empresa para dar
execucdo ao servico. Assim, partindo desse entendimento, consegue-se extrair que o
envolvimento direto na produgéo do servigo compreende que os clientes avaliam a qualidade a
partir da aparéncia e das habilidades sociais dos colaboradores (LOVELOCK; WRIGHT,
2001).

Contudo, além dessa preocupacdo quanto a participacdo do cliente no processo de
elaboracdo de servico, as falhas técnicas e humanas, entre outros fatores, podem acontecer e ser
malvistas pelo cliente, entdo se € necessario buscar que o consumidor perceba o servigco para
que consiga sentir-se satisfeito. Com base nessa perspectiva, para dar apoio a percep¢do do
cliente quanto ao servico, evidencia-se a importancia do pacote de servigos definido como o
conjunto de mercadorias e servi¢o oferecido em um ambiente e que contempla as instalaces
de apoio, bens facilitadores, informacao e os servigos explicitos e implicitos (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014).

As instalagdes de apoio nada mais sdo do que a estrutura ou os recursos fisicos
necessarios para execucao dos servicos; podem ser computadores, celulares, cadeiras, mesas, a
fim de dar seguranca e conforto ao consumidor. Outro elemento do pacote de servico € o que

se define como bens facilitadores, que sdo 0s recursos necessarios disponibilizados pelo cliente,
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afim de agilizar ou facilitar o processo de servico. Exemplos disso sdo 0s documentos que
comprovem determinados fatores do cliente (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Partindo disso, o préximo elemento importante é a informacéo, disponibilizada tanto
pelo cliente quanto pelos fornecedores, que resulte no servigo eficiente e customizado. E, por
ultimo, temos os servigos explicitos, que sdo beneficios percebidos imediatamente pelo cliente,
e os implicitos, que sdo beneficios psicoldgicos percebidos a partir de determinado periodo
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Assim, é preciso que o cliente perceba a qualidade e o pacote de servico prestado para
que logo possa avaliar e demonstrar satisfacdo ou ndo. Para que isso ocorra, é necessario a
empresa conhecer 0 seu publico-alvo, obtendo as informacdes e banco de dados (nome,

endereco, telefone, preferencias, renda mensal entre outros dados) deste.

Com isso em maos, a empresa deve agir, direcionando suas acfes de marketing e
personalizando o tratamento ao cliente. Dando-lhe a devida atencdo e procurando das
ferramentas necessarias, a empresa tera oportunidade de satisfazer o cliente e,

consequentemente fidealiza-lo.

Para fornecer um servico que atenda as exigéncias e expectativas do mercado-alvo e,
consequentemente, satisfazer seus desejos e necessidades, as empresas devem elaborar uma
descricdo dos passos a serem tomados pela empresa elaborado através da implantagdo de

mapeamento de processos de servicos.

2.8 Mapeamento de Processos de Servi¢cos

Compreende-se que todas as empresas necessitem de determinado meio e processos para
gerar 0S servigcos, no entanto, muitas dessas ndo conseguem identificar as falhas e o inicio
destas. Com base nisso, a ferramenta adequada para entender todos 0s processos desde seu

inicio, processamento e fechamento do servico, € 0 mapeamento de processos de servigos.

Contudo, antes de mapear determinado processo, deve-se contemplar o conceito de
processo que, de acordo com Hammer e Champy (1994, apud CAMPOS; LIMA, 2012), “¢é um
grupo de atividades realizadas huma sequéncia légica com o propdsito de produzir produtos ou

servicos que tem valor para um grupo especial de clientes”.

No entendimento de Correa (2012), os processos sdo ciclos de atividades e trabalhos
com inicio, meio e fim definidos. Contudo, Davenport (1990, apud TEIXEIRA, 2013) define o
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processo de negdcio como um conjunto de atividades estruturadas e relacionadas, projetadas

para produzir um especifico “output” para 0 mercado.

De acordo com 0 Ministério Publico Federal (MPF) (2013, p. 13), “a abordagem por
processos permite melhor especificagao do trabalho™. J& Gongalves (2000, apud PEREIRA,
2011, p. 7) salienta que qualquer tipo de atividade empresarial necessita de processos para sua
realizacdo, tanto o produto quanto o servico devem abordar o planejamento do negdcio,

dividindo-o0 em processos.

Por conseguinte, faz-se essencial mapear esse processo, que consiste na técnica ou
método utilizado pelas organizacGes para compreender a sua unidade de negécio — ela faz uma
andlise profunda e completa de todos os processos de cada area da empresa de maneira
minuciosa (CORREA, 2012).

Pode ser entendido, também, que o mapeamento de processo € a maneira de desenhar
0s processos de uma empresa, formado através da ferramenta de fluxogramas das atividades
que é conectada por meio de setas de fundamental importancia para obter mais produtividade,
eliminando desperdicios e tempo (AVILA, 2014).

Assim 0 mapeamento de processos possibilita uma melhor compreensdo sobre o
funcionamento de processos atuais e, como também, pode incentivar os processos antigos, para
gerar oportunidades de melhoria de determinadas atividades ou tarefas no processo em busca
do aprimoramento dos processos organizacionais. Assim, para fazer o mapeamento desses

processos, € necessario verificar o funcionamento de todo conjunto do sistema organizacional.

Esse mapeamento deve ser retratado em forma de desenho ou gréfico, que exponha os
detalhes e consiga ser compreensivel e conciso (TEIXEIRA, 2013). Para isso, mapeamento
de processo que utiliza o fluxograma é de extrema relevancia para a estratégia de diagnéstico
de projetos de melhoria; nesse meio, o fluxograma ira direcionar a equipe para que esta consiga

compreender como o processo funciona, trazendo uma série de beneficios para a mesma.

Conforme Oliveira (2013), o fluxograma nada mais € do que uma representacdo em
forma de desenho que utiliza de diferentes formas geométricas e apresenta a sequéncia de um
trabalho, caracterizando as operagBes e 0s responsaveis de cada unidade organizacional
envolvida. J& Maranhdo e Macieira (2010) complementam dizendo que o fluxograma é
uma figura feita com simbolos padronizados e textos devidamente arrumados que mostram uma

sequéncia logica de passos para a realizagdo de uma atividade.



38

Segundo Rocha (2017, apud SOUZA, 2001), o fluxograma €é uma
ferramenta fundamental tanto para o planejamento quanto para o aperfeicoamento de um
processo, e pode ser utilizado no planejamento de projetos e na elaboracdo de documentos.
Contribui, assim, para a melhoria de processos no desenvolvimento de comunicacéo entre as

partes envolvidas na execucdo de uma atividade.

Para elaborar uma descricdo de passos ou processos (detalhados) feito pelos clientes e
funcionarios na coproducdo de um servico, pode-se utilizar da ferramenta fluxograma, que pode
ser usado para destacar problemas e oportunidades no processo de entrega do servigo. O
primeiro passo a ser feito para elaboragdo dessa ferramenta consiste em identificar cada
interacdo que um determinado cliente tem ao utilizar um servico para que logo possa colocar
todas essas interacdes de forma linear, em sequéncias (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Assim, com base nesse entendimento, uma empresa deve mapear 0S processos para
organizar a sua estrutura organizacional e ter uma melhor gestdo empresarial para o

desenvolvimento do negécio.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a resolugéo da problematica deste trabalho, utilizaram-se métodos e técnicas para
0 desenvolvimento como a: pesquisa bibliografica, método de observacdo, exploratéria-
descritiva e estudo de caso sendo extraidas as informacdes qualitativas e quantitativas. Assim,
os procedimentos metodologicos que foram adotados baseiam-se em descrever a caracteristica
do tipo de pesquisa utilizadas, como foi feita a coleta de dados e, finalmente como analisar os
dados e informagdes que foram coletadas.

3.1 Caracterizacdo da Pesquisa

A caracterizacdo da pesquisa contempla o planejamento estruturado com todos 0s
instrumentos e métodos necessarios para nortear o procedimento da pesquisa. E, para se
proceder ao caso, foram utilizadas as técnicas de pesquisas bibliografica, exploratoria-

descritiva em um estudo de caso, com abordagem tanto quantitativa, quanto qualitativa.

No primeiro momento, deu-se procedéncia ao trabalho por meio da obtencédo de dados,
sendo utilizada a pesquisa bibliografica — ou também interpretada como fonte secundéaria que
sdo impressdes em geral e obra literaria. A pesquisa bibliografica foi realizada a partir do
registro disponivel em documentos impressos como livros, artigos, teses e etc., para obter

contribuicdo dos principais autores do assunto abordado (SEVERINO, 2007).

Ou seja, a pesquisa bibliografica é feita pelo pesquisador por meio do contato direto
com a bibliografia ja publicada: a vantagem € que esse tipo de pesquisa permite explorar novas
areas em que os problemas ainda ndo se cristalizaram suficientemente (LAKATOS;
MARCONI, 2009). A concretizagdo do conhecimento ndo se restringe ao levantamento e
exposicdo de fatos ou dados, mas também no levantamento teorico, para assim confronta-los
(SEVERINO, 2007).

Por isso, além da pesquisa bibliografica, este trabalho contemplou a pesquisa de carater
exploratorio-descritivo que levantou informagGes para descrever as caracteristicas de
determinado fendbmeno e tracar descrigdes tanto quantitativas quanto qualitativas no estudo de
caso no restaurante Alfa (DOXSEY; DE RI1Z, 2002 apud GEERHARDT E SILVEIRA, 2009).

O estudo de caso compreende um conjunto de casos analogos, em que a coleta de dados
deve ser coletada e registrada de acordo com o procedimento metodoldgico e trabalhados,
mediante uma andlise qualitativa (SEVERINO, 2009).
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3.2 Coleta de Dados

A coleta dos dados é um processo importante para que o trabalho possa ser concretizado:
segundo Lakatos e Marconi (2009, p.167), essa etapa “se inicia na aplicacdo dos instrumentos
elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos dados previstos”. Essa
etapa leva mais tempo do que as outras, e por isso € importante que o pesquisador tenha cuidado,

paciéncia e persisténcia.

Todavia, outra recomendacdo de precaugdo a ser tomada pelo pesquisador € o rigoroso
controle no momento da implementacdo dos instrumentos de pesquisa, para evitar falhas que
podem acarretar resultados ndo procedentes ou erréneos (LAKATOS; MARCONI, 2009).

Sdo varios procedimentos de técnicas de pesquisa para realizar a coleta de dados que
podem variar conforme o tipo de investigacdo. Na etapa de coleta de dados, no restaurante Alfa,
os procedimentos de técnicas de pesquisa que foram utilizadas a entrevista ndo estruturada-
uma breve conversa com o gerente para conhecer melhor o restaurante, fazendo-se assim um

diagnostico- 0 método de observacdo e o questionario aplicado aos clientes.

Segundo Padua (2007, p. 70), a entrevista constitui

Uma técnica alternativa para se coletar dados ndo documentados sobre um
determinando tema. Deve-se levar em consideracdo que a entrevista tem suas
limitagBes; dependendo da técnica a ser adotada os entrevistados podem néo
dar as informagdes de modo preciso ou o entrevistador pode avaliar/ julgar/
interpretar de forma distorcida as informagGes obtidas.

Este trabalho utilizou da técnica de observacéo que buscou de coletar informacgées sendo
que haja ou ndo envolvimento direto do pesquisador no cenério de apari¢do do fendmeno e com
os fatos estudados (BITTAR, 2016).

A observacédo é de extrema relevancia para o pesquisador j& que ajuda a identificar e
obter informagdes a respeito de determinados objetivos sobre os quais os individuos ndo tem
consciéncia (LAKATOS; MARCONI, 2009).

O tipo de observacéo feita pelo pesquisador € método de observagdo sistémica, que €
realizada em condicBes controladas a fim de responder propoésitos preestabelecidos pelo
pesquisador. O instrumento empregado € o quadro de escala de critérios avaliativos ao

funcionario do restaurante (apéndice A), por meio da observacdo ndo-participante, nos dias 27
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de setembro, aplicada a 8 funcionérios diretos do restaurante, no proprio estabelecimento, a fim
de detalhar o processo de servico.

Além disso, foi elaborada uma breve conversa informal com o gerente, afim de conhecer

a empresa, caracterizada como entrevista ndo-estruturada.

J& o questionario é definido como um instrumento de coleta de dados, que contém
diversas perguntas ordenadas que podem ser respondidas por escrito e sem a presenca do
entrevistador (LAKATOS; MARCONI, 2009).

E, seguindo essa linha de abordagem, o questionario para identificacdo da percepcao
dos clientes quanto aos servigos do restaurante alfa (Apéndice B) foi aplicado a 20 clientes no
dia 30 de setembro, com questdes fechadas com alternativas de respostas previstas, visando a
quantificacdo dos resultados, e questbes abertas, que por ser de resposta individual e
espontanea, trazem dados importantes para que o pesquisador possa fazer uma analise
qualitativa para verificar a percep¢do do cliente quanto a agregacao de valor do processo de
servico do restaurante (PADUA, 2007).

3.3 Analise e Interpretacdo dos Dados

Logo apds a pesquisa bibliografica com a utilizacdo de livros e diferentes autores,
artigos e etc., sendo compreendida os assuntos do tema em questdo, coletam-se os dados para

logo chegar a etapa da andlise e interpretacdo desses dados.

A andlise e interpretacdo de dados, apesar da semelhanca entre ambas, 0s conceitos sao
diferentes: a analise € a tentativa de evidenciar as relagdes existentes entre o fenémeno estudado
e outros fatores, ja a interpretacdo procura dar um significado mais abrangente as respostas
relacionando-as a outros conhecimentos e teorias (LAKATOS; MARCONI, 2009).

Com a coleta de dados voltada a aplicagdo de questionarios, utiliza-se o método
quantitativo para quantificar e tabular os resultados em nameros absolutos e/ ou percentuais,
apresentados na construcao de graficos, que sao representagdes visuais, ja o resultado de coleta
do metodo de observacdo sistémica, por meio do quadro de formulario aplicado aos

funcionarios e a entrevista ndo estruturada com o gerente, evidencia-se 0 metodo qualitativo.

Para Lakatos e Marconi (2009, p. 172), “a tabulagdo de dados compreende toda a
representacdo visual que requer numeros, utilizando-se de quadro para agrupamentos de
palavras e frases”. Essas representacdes visuais representam graficos estatisticos, informativos

e analiticos porque devem conter o minimo de construgdes, sendo simples, tipos a serem
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utilizados circular, organograma e fluxograma. E, outra ferramenta utilizada é a do google
forms. O fluxograma € representado por simbolos padronizados que demonstram uma
sequéncia légica de etapas para elaboracédo de atividades do processo de servico do restaurante
Alfa.

Essa etapa é fundamental no procedimento metodoldgico, por isso deve ser realizado de
forma rigorosa, atentando-se aos detalhes para evitar falhas e buscar a melhor anélise e

intepretacdo de resultados.



4 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Este dltimo capitulo, divide-se em trés etapas: a primeira corresponde a caracterizacdo
do restaurante Alfa, a segunda etapa referente a analise de resultado do método de observagéo
aplicado aos funcionarios e, por Gltimo a terceira etapa analise da percepcao do cliente quanto
aos servicos do restaurante. Com isso, 0 capitulo propde analisar e interpretar os dados
coletados no restaurante Alfa, retratando em forma de gréaficos os resultados obtidos. E, com
isso, analisar o funcionamento do processo de marketing de servigo, buscando identificar a
percepcao dos clientes quanto aos servigos do restaurante. Além disso, apresentar sugestées,
para melhorias do processo de servi¢co em busca de agregar valor aos clientes do restaurante

alfa.

4.1 Caracterizacdo do Restaurante Alfa

O restaurante surgiu no ano de 1995 fundado por dois irmé&os, na cidade de Ponta Pora
fronteira seca com a cidade de Pedro Juan Caballero. Esse restaurante € reconhecido pelos
clientes, fornecedores e funcionarios, como um restaurante popular na regido de fronteira. Os
clientes em sua maioria sdo publicos como estudantes e familias. As refeicdes e cardapio
servidos sdo: Bebidas, Lanches (X- Frango- Desfiado e os tradicionais), A 14 carte (Rizoto;
Saladas; Peixes; Porcdo; Omeletes; Picanhas; Massas; Files; Frangos; Canjas) e, Pizzas
Salgadas e Doces.

O organograma de uma determinada empresa, busca caracterizar e identificar como a
empresa se organiza e funciona, estabelecendo niveis hierarquicos, autoridade e

responsabilidade de cada membro da equipe.

O organograma é um desenho grafico que evidencia a estrutura organizacional de
determinada empresa, segundo Chiavenato (2010, p. 110) o organograma “corresponde a uma
radiografia da empresa e mostra o seu esqueleto e sua constitui¢ao interna”, assim o autor
explana a ideia de que o organograma apenas mostra como a organizacdo se divide

hierarquicamente.

A hierarquia divide a organizagdo em niveis de autoridade, quanto mais niveis
hierarquicos, aumentara gradativamente o volume de autoridade de cada membro da equipe
(CHIAVENATO, 2010. APUD CHIAVENATO, 2005).
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A autoridade que o restaurante apresenta, centra-se no Gerente Geral, ja que este por
meio do comprometimento com sua funcdo, busca a eficiéncia do processo, através de uma
gestdo financeira e de pessoal, autbnoma. Assim a distribuicdo da autoridade e da

responsabilidade deve ser elaborada com muita clareza e definicdo (CHIAVENATO, 2010).

Com isso, entende-se que cada funcionario detém responsabilidade sobre suas
atividades e fun¢des, com seu nivel hierérquico e de autoridade. O restaurante detém cargos
como: diretores; gerente geral e cozinheiro; atendente; caixa; copeira e telefonista; garcom e

pizzaioli. Segue na figura 1 o0 organograma elaborado para o restaurante Alfa:

Figura 1- Organograma do Restaurante Alfa

Diretores de restaurante
Gerente Geral e
Cozinheiro
Atendimento ¢ Copae Gargom Chefe Pizzaria
Caixa telefonista
Gargom Gargom Gargom Gargom Gargom Gargom Auxiliar || Auxiliar (| Auxiliar
exlra extra extra I 1 11 | 11 i

Fonte: a autora

O restaurante Alfa é caracterizado por uma organizacdo linear, ou seja, como define
Chiavenato (2012, p. 133) “ significa que existem linhas diretas e Unicas de autoridade e
responsabilidade entre o superior e os subordinados” para tanto, o autor explica que o esse tipo
de organizacdo é predominante em empresas de pequeno porte, na qual o gerente recebe as
instrugdes aos subordinados e, como também, transmite informacGes sobre a situacdo da sua
area de competéncia. O gerente geral do restaurante detém maior autoridade e autonomia para

tomar decisOes para garantir a execucgao e andamento do processo frente aos subordinados.

A autoridade caracteriza-se por trés aspectos as quais correspondem: a autoridade
alocada em posi¢des da organizacdo e ndo em pessoas, ou seja a autoridade € distribuida por
meio da posicdo que cada um ocupa; a autoridade € aceita pelos subordinados, a qual busca a
aceitacdo dos colaboradores quanto a delegacédo de autoridade do cargo ao administrador deste
e; a autoridade que flui para baixo, por meio da hierarquia verticalizada, sendo esta autoridade
flui do topo até a base (CHIAVENATO, 2010).
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O restaurante retrata a autoridade em que é alocada em posicOes da organizacdo e ndo
por pessoas. A autonomia delegada ao gerente geral, retrata a autoridade linear ou Unica, assim
sendo, existéncia de uma autoridade Unica e absoluta do superior sobre seus subordinados, este

que, por sua vez, recebe comandos unicamente do gerente geral (CHIAVENATO, 2012).

Além do organograma, analisou-se o processo de marketing de servigo do restaurante,
a qual constam atividades principais para o funcionamento eficiente e eficaz da empresa. Sendo

assim, demostrado no tépico seguinte, a elaboragdo do fluxograma do processo de servigo.

4.2 Fluxograma do Processo de Marketing de Servico do Restaurante

A partir da coleta de dados tanto dos funcionarios e clientes, foi possivel constatar o
funcionamento do processo de servico do restaurante, sendo assim importante verificar, através

do fluxograma do processo, a integracdo dos setores em funcionamento mutuo.

O fluxograma é divido em trés formas: vertical, horizontal e blocos. O fluxograma
utilizado nesta analise é o fluxograma do tipo bloco, ja que este é utiliza uma simbologia mais
rica e variada que os demais tipos de fluxograma, e que néo se restringe a linhas e colunas. O
fluxograma indica as entradas, operaces e saidas, conexdes, decisdes, arquivamentos, etc., que

constituem a sequéncia de atividades do sistema de processo.

O fluxograma evidencia o processo operacional do restaurante, em que apresenta o
conjunto de processos e operacOes para produzir um determinado produto/servigo
(CHIAVENATO, 2012).

Segue a figura sobre o fluxograma do processo de marketing de servi¢o do restaurante
Alfa:



Figura 2- Fluxograma do processo de servico do restaurante Alfa

Limpeza e faxina

Falta de
matéria-
nrima?

Separar matéria-
prima para
producio

SThA

Fazer compras

F

Conferir os ingredientes e

Levar para os setares
de pizzaria, cozinha e

preparar as massas para o
rodizio de pizza.

copa
|

Cliente entra no
restaurante e pede
uma mesa

Cliente aguarda

SIM

Atendente encaminha
o cliente a3 mesa e
disponibiliza o cardapio

Entrega da nota fiscal ao
cliente

I

Cliente passa para o caixa e
efetua n nagamentn

[

Entrega do pedido a mesa
correspondente

Elaboracao do pedido na

cozinha
|

Gargom anota no aplicativo
o pedido e leva para o setor
de cozinha e copa

Cliente analisa o
cardapio e faz o pedido

Pedido
disponivel?

s

Informar ao cliente e
mastrar outras opcdes
no cardé pio

Fonte: a autora
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O processo de servico funciona da forma demonstrada na figura 2, iniciando com a
limpeza e faxina de todo o estabelecimento, logo é feito a verificagdo do estoque de matéria-
prima, para identificacdo de insuficiéncia ou falta dos principais ingredientes para elaboracao
das refeicdes, a fim de controlar a quantidade de produto a ser adquirido para efetuar as
compras. Neste primeiro momento, o restaurante abre no horario da tarde, a partir das 17:00
horas para os funcionarios do turno noturno. Esse primeiro passo, dar-se-4 abertura ao processo

de funcionamento do restaurante, a qual constam atividades essenciais ao inicio do processo.

E, logo ap6s as compras, separam-se 0s ingredientes e encaminhado ao setor
correspondente, para elaboracdo das massas de pizza e as refeigdes. Em contrapartida o cliente
entra ao estabelecimento, e o setor de atendimento verifica a disponivel de mesas para o cliente
e, é disponibilizado o cardapio de refeicdo e bebida, em seguida, o cliente analisa o cardapio e

faz o pedido.

O contato direto com o cliente, evidencia a presenca fisica e interacdo do fornecedor de
servigo e a participacdo do cliente nesse processo, assim a interacdo direta entre ambos,
caracteriza a importancia do restaurante ao preocupar-se com a sua equipe de trabalho,
buscando o treinamento em habilidades interpessoais, como também com a acessibilidade da
sua localizagdo, o designer da instalagio do local (layout) e etc (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS 2014).

O tipo de servico que caracteriza o processo do restaurante € o que se define de loja de
servico que sdo caracterizadas por niveis intermediarios de contato com o cliente, ou seja, estdo
no meio-termo entre a padronizacgdo e a customizacdo. Quando o cliente entra em contato com
0 processo de servico, existe um grau de interacdo que varia de acordo com esse servico. Esse
grau de interacdo pode ser classificado através de dois aspectos: atividades de linha de frente
ou front office onde apresenta um alto contato com o cliente e atividade de retaguarda ou back
office sendo as atividades que ocorrem sem contato com o cliente (ROTONDARO;
CARVALHO, 2005).

O préximo passo do processo, resume-se na coleta do pedido do cliente e, também a
verificacdo da disponibilidade do pedido, assim o gargcom anota o pedido e encaminha para o
setor de cozinha, logo, o pedido é entregue a mesa. Em seguida, apos a refeicdo o cliente dirige-

se ao caixa e faz 0 pagamento, assim o processo ¢ finalizado.

O processo de servico de marketing do restaurante, apresenta a importancia do alto

contato e participacdo do cliente na entrega do servigo, ja que com o alto grau de contato do
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cliente com a prestagdo de servigo, este determina 0 momento da demanda e a natureza do
servico, para tanto, a percep¢do da qualidade é determinada pela experiencia vivida no
momento do consumo. Dessa forma, efetuar cada atividade do processo, sendo feito no tempo
certo e na medida certa, de forma eficiente e eficaz, resultara na satisfacdo das necessidades e
desejos do cliente (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS 2014).

Atraveés do alto contato e interacdo com o cliente, é possivel evidenciar que o fator de
recursos humanos sdo um ativo-chave em atividades de servico, portanto para assegurar a
satisfacdo dos clientes uma empresa necessita assegurar e reter a satisfacdo de seus
colaboradores, mantendo-os motivados (ROTONDARO; CARVALHO, 2005).

A partir do fluxograma do processo de servigo do restaurante, é possivel evidenciar que
a empresa deve adotar alguma atividade como estratégia de pds-venda, para manter contato e
relacionamento com o cliente. Para tanto, se é necessaria criar um banco de dados dos clientes,

afim de construir um vinculo maior com o cliente e podendo fidelizar.

Para atrair um novo cliente é cinco vezes maior que o custo de manter um cliente atual
satisfeito, dai a importancia do restaurante adotar estratégias de pds-vendas, buscando obter o
banco de dados dos clientes, por isso é fundamental que o restaurante desenvolva a¢6es focadas
no monitoramento da satisfacdo de seus clientes, através do estimulo a reclamacéo buscando

levantar as necessidades futuras desses clientes.

4.3 Resultado do Método de Observacdo Aplicado aos Funcionarios

O método de observacdo foi executado no periodo noturno, com 8 funcionarios do
restaurante, sendo que normalmente apresentam-se 12 funcionarios nesse periodo, por conta de
cargos extra para garcom. Foram observados e avaliados, atraves da escala de: 1- péssimo; 2-
Ruim; 3- Regular; 4- Bom e; 5- Otimo, os aspectos dos funcionarios relacionados a: postura e
cordialidade, vestimenta e uniforme, se o funcionario é atencioso com os clientes, o tempo
médio de atendimento, a qualidade de atendimento, a flexibilidade em resolver problemas, a
comunicagdo com os colegas de trabalho, o relacionamento entre as pessoas da esquipe de

trabalho, e a execucéo das tarefas e responsabilidade com suas atividades.

Segue no quadro 1. os resultados obtidos na avaliacdo de funcionarios:
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Quadro 1- Resultado do método de observacdo avaliado aos funcionarios
Resultado do método de observacgao dos funcionarios

Elemento Opcoes de resposta Numero de funcionarios
Feminino 2 funcionérios
Sexo i - -
Masculino 6 funcionarios
menos de 6 meses 4 funcionérios
Tempo de
Servico no mais de 6 meses 1 funcionario
restaurante - —
mais de 2 anos 3 funcionérios
Critérios avaliativos 1. Péssimo 2. Ruim | 3.Regular 4, Bom ~ 5
Otimo
Postura e Cordialidade 1 7
Vestimenta e uniforme 1 1 6
Atencioso com os clientes 8
Tempo médio de atendimento 1 7
Qualidade do atendimento 2 6
Flexibilidade em resolver problemas 4 4
Comunicacdo com os colegas de trabalho 1 7
Relacionamento entre as pessoas da equipe 2 6
de trabalho
Execucdo das tarefas 3 5
Responsabilidade com suas atividades 1

Fonte: a autora

Como demonstrado no quadrol, dentre os 8 funcionarios observados e avaliados, a
equipe de trabalho do periodo noturno é formada por 6 funcionarios do género masculino e 2
funcionarios do género feminino, dentre estes, foram avaliados 3 funcionéarios do cargo de
garcom, 1 do cargo de garcom chefe, 1 do cargo de copeira, 1 do cargo de atendente e caixa, 1
um do cargo de pizzaioli e, também 1 do cargo de auxiliar. Assim, destaca-se a importancia de
observar e avaliar os diferentes cargos do quadro de funcionarios que compdem a equipe de
trabalho do periodo noturno do restaurante Alfa, visando, assim maior abrangéncia na obtencédo

de resultados.

O quadro também apresenta o tempo de servico de cada funcionario no restaurante Alfa,
constam que 4 funcionarios da equipe de trabalho estdo ha menos de 6 meses no cargo, 1
funcionario estd a mais de 6 meses e 3 funcionarios estdo a mais de 2 anos. O ponto a ser
ressaltado é que uma boa parcela de funcionarios da equipe de trabalho € constituida por

funcionarios novos que estdo a menos de 6 meses no restaurante, isso caracteriza um alto indice
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de rotatividade que predomina na empresa, 0 que ressalta a ideia de que existem problemas
que precisam ser identificadas e diagnosticadas as suas causas e consequéncias. Para tanto, é
necessario que o restaurante elabore algumas medidas estratégicas afim de identificar o(s)
motivo(s) dessa alta rotatividade para que, dessa forma possa ser criado acdes corretivas,

visando reduzir o alto indice de rotatividade.

As consequéncias de uma alta frequéncia de entrada e saida de novos funcionarios,
ocasiona um custo elevado para uma organizacao, ao tratar de questdes contratuais, beneficios,
encargos, entre outros gastos operacionais, no o desligamento e, como também no custo elevado
para recrutar, selecionar e dar procedéncia & admissdo de outro funcionario. Além do custo
elevado, a alta rotatividade ocasiona a reducdo da produtividade da empresa, afetando a
eficiéncia da equipe de trabalho, ja que leva um certo tempo para que um novo colaborador se
adapte a organizagdo (DOTE, 2016 APUD FERNANDEZ, 2003).

Além disso, outra consequéncia do alto indice de rotatividade na linha de frente do
restaurante, os funcionérios que lidam diretamente com os clientes, pode prejudicar o elo de

relacionamento que o cliente mantinha com o funcionario desligado do restaurante.

As informacBes apontadas no quadro referente ao critério avaliativo em relacdo a
postura e cordialidade do funcionario, demonstra que nesse quesito 7 funcionarios foram
classificados como 6timo e apenas 1 como bom. Sendo possivel compreender que o restaurante
possui uma equipe de trabalho com funcionarios educados com o cliente, e para que o
funcionario tenha uma postura profissional € necessario manter boas relagdes com os colegas

de trabalho, clientes, superiores, fornecedores e etc.

Esse resultado caracteriza a seguranca e a receptividade da dimensdo da qualidade,
sendo importante verificar o conhecimento e a cortesia dos funcionarios, e a capacidade de
transmitir confianga e, também estando a disposicdo para auxiliar os clientes e fornecer o
servigo prontamente (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS 2014).

E, alem desse quesito o resultado da avaliagdo em relacdo a vestimenta e uniforme dos
funcionarios destaca 6 funcionarios possuiam a vestimenta e o uniforme profissional em étimo
estado, mantendo a boa aparéncia, contudo, 1 funcionario possuia a vestimenta regular e 1
funcionario possuia a vestimenta e uniforme em estado inadequado. E é importante mencionar
que nessa situacdo o restaurante deve exigir uma boa aparéncia dos funcionarios, contribuindo

ao disponibilizar novos uniformes a eles.
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A vestimenta e o uniforme profissional do funcionario evidenciam a identidade da
empresa, e deve conter a logomarca do restaurante. Além de identificar quem trabalha na
empresa, traz facilidade ao cliente, no momento de fazer o pedido ou simplesmente obter
informacdes. E, sobretudo, o uniforme é um acessorio higiénico que transmite profissionalismo.
Outro ponto importante a ressaltar e que a vestimenta adequada como o uniforme profissional
possibilita a padronizacdo e evita vestimentas inadequadas e desconfortavel ao trabalho, além

da seguranca ao colaborador.

Outro ponto observado e avaliado, foi se o funcionario é atencioso com os clientes, o
restaurante possui um resultado extremamente satisfatorio, ja que todos os 8 funcionarios, que
participaram dessa avaliacdo, atingiu a classificacdo 6tima. Pode-se notar que neste quesito,
evidencia-se a empatia da dimensdo da qualidade, ja que o funcionario demonstra interesse e
atencdo personalizada aos clientes para a compreensdo das necessidades, fazendo esforco para

sanear erros e proporcionar satisfacdo plena dos clientes.

O tempo médio de atendimento de 7 funcionarios foram avaliados como 6tima, e 1
funcionario como bom. Essa avalia¢do permite destacar a importancia desse quesito para atingir
a qualidade do servico prestado ao cliente. J& que o cliente ndo gosta de esperar por muito
tempo, e de nada adianta obter um tempo médio de atendimento baixo com pouca qualidade no
atendimento que ndo corresponda as expectativas do que o cliente espera do funcionario. Para
tanto, nesse quesito os funcionarios do restaurante alfa obtiveram O6tima classificacdo e

correspondendo ao tempo médio de atendimento esperado pelo cliente.

N&o basta apenas obter um tempo médio de atendimento satisfatorio e ndo se preocupar
com a qualidade do atendimento. Foi analisado que 6 desses funcionarios obtiveram empenho
6timo ao trato da qualidade do atendimento feito ao publico, e 2 funcionarios avaliado como
bom. Assim, analisa-se que o servico com qualidade de atendimento precisa ser treinado para
que todos os funcionarios consigam atingir um resultado satisfatorio, assim o contato com o

cliente deve propor uma 6tima receptividade, visando criar um relacionamento com o cliente.

Assim a qualidade do atendimento é um ponto importante em que os funcionarios da
equipe de trabalho devem aprimorar e buscar treinamento, afim de atingir maximo empenho,
possibilitard diferenciar-se da concorréncia, j& que este aspecto possibilita agregar valor ao
cliente e conseguir uma vantagem competitiva no mercado. A qualidade de um atendimento
trata-se de encantar o cliente, ou seja, satisfazendo as expetativas deste, buscando um
relacionamento duradouro (PALADINI, 2012).
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No quesito flexibilidade em resolver problemas, o quadro apresenta que 4 funcionarios
obtiveram uma classifica¢do 6tima e outros 4 funcionarios foram avaliado como um empenho
bom. E um ponto em que o restaurante de buscar treinar a equipe para buscar a eficiéncia do

processo de entrega de servico.

Assim, o cliente espera que o fornecedor de servigo atenda as suas necessidades e que
consigam ultrapassar as barreiras, de forma agil e imediata, para a resolugdo das falhas que
surgem no decorrer do processo de servigo, sendo feito através de acGes corretivas, visando

corresponder as expectativas do cliente e conquistando a sua confianca.

Portanto, o resultado do quadro 1 demonstra que a equipe de trabalho do restaurante
precisa treinar os funcionarios, para que todos saibam como prever as possiveis falhas que
podem aparecer no decorrer do processo de servico. A resolucdo e corre¢do de uma falha no
servigo pode tornar o servico aprazivel, por isso é preciso implementar e delegar maior poder
aos funcionarios da linha de frente- aqueles que detém contato direto com o cliente-
possibilitando a eles o poder de consertar de forma imediata a essas falhas e assim poupando

tempo sem precisar passar para 0s superiores.

A comunicacdo com o0s colegas de trabalho no quadro 1, indica que 7 funcionarios
obteve um desempenho 6timo, e apenas 1 funcionério avaliado como regular. Para tanto,
destaca-se que a maioria da equipe de trabalho é formada por funcionarios comunicativos com
os colegas de trabalho. Uma organizacéo precisa da colaboracdo mutua dos funcionarios, ja que
cada membro da empresa depende do outro colega de trabalho, para tanto, a comunicacao € de

suma importancia para que a equipe de trabalho consiga atingir a sinergia de trabalho.

O quesito de relacionamento com a equipe de trabalho, avaliou-se 6 funcionarios com
desempenho 6timo e 2 funcionarios como bom. O que determina um ponto favoravel a equipe
de trabalho, ja que cada membro da equipe busca cultivar um bom relacionamento, objetivando
prezar pela boa conduta e ética da coletividade, no entanto, é necessario que todos sejam

comunicativos afim de providenciar maior fluxo de informages sobre o trabalho.

Cada funcionario do restaurante possui suas fungdes e tarefas a qual deve executar da
melhor forma possivel. Na observagdo e avaliacdo feita no restaurante, entre os funcionérios, 5
deles obtiveram um empenho 6timo, e os 3 funcionarios restante obtiveram um empenho bom.
Esse resultado deve-se ao processo de adaptabilidade dos funcionarios novos no restaurante,
com pouca experiencia e que necessitam constantemente de orientacdo e correcdo de detalhes.

Ja que a melhoria continua adquire-se com treinamento.
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O quesito responsabilidade com suas atividades, indica que 7 funcionarios obtiveram
desempenho considerado como 6timo, e 1 funcionério apresentou um desempenho bom. Isso
se deve ao fato de que a grande parcela do pessoal da equipe, esta ciente sobre seus atributos e
atividades que deve executar para dar procedéncia e continuidade ao processo de servico.
Assim, os funcionérios tém conhecimento sobre a importancia de executar suas tarefas no prazo

estabelecido, na qualidade solicitada e evitando desperdicios.

4.4 Resultado do Questionario para Identificacdo da Percepcdo dos clientes quanto aos

Servicos

O questionario foi aplicado para 20 clientes do restaurante em um domingo no periodo
noturno, e indagou questdes referente aos dados pessoais do cliente, com o propdsito de
identificar o perfil destes, e também a percepcdo deles quanto ao processo de servigco do

restaurante, podendo, dessa maneira mensurar a sua satisfacéo.

4.4.1 Perfil do Cliente do Restaurante Alfa

Obter informacgdes e dados dos clientes na pesquisa é de suma importancia para
identificar o seu perfil, para tanto foi necessario coletar dados pessoais deles tais como: sexo,
estado civil, filhos, idade, escolaridade, renda mensal, tempo que é cliente do restaurante,

cidade em que reside e quantas vezes por més frequenta o estabelecimento.

Segue no quadro 2 o resultado do levantamento de dados dos clientes:
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Quadro 2- Perfil do cliente do Restaurante Alfa

Perfil do cliente Porcentagem(%o)

S Feminino 35%
o Masculino 65%
° Casado(a) 55%
E § Solteiro(a) 40%
8 O Vilvo (a) -

Outros 5%
o Ensino fundamental completo 15%
i Ensino fundamental incompleto -
2 Ensino médio completo 20%
3 Ensino médio incompleto -
u&aj Ensino superior incompleto 15%

Ensino superior completo 50%

Entre 1 e 2 salarios minimos 20%
© T
g % Entre 2 e 4 salarios minimos 40%
= Mais de 5 salarios minimos 40%
L Ponta Poré 75%
TS
% @ Pedro Juan Caballero 20%
S8 Outros 5%

Fonte: a autora

Neste quadro 2 referentes ao perfil do cliente, verifica-se que o publico masculino teve
mais adesdo ao questionario, correspondendo 65%. E, seguindo essa linha, constatou-se a
predominancia de 35% do género feminino. Dentre esses clientes, a maioria com 55% sendo
casados, por isso, contatou-se a predominancia de um pablico familiar, além de uma boa parcela

de 40% solteiros, identificados como publico de estudantes.

Além disso, a grande maioria desses entrevistados tem filhos. Foi coletado também a
idade de cada cliente que participaram do questionario, tendo como resultado uma faixa etaria
que varia de 20 a 51 anos de idade, sendo assim um publico jovem entre as quais estudantes e

tambeém foi observado a frequéncia de familias com criangas de colo.

Outro questionamento para identificar o perfil do cliente do restaurante, ressalta que
50% dos clientes que responderam ao questionario tem o ensino superior completo, 20% tem o
ensino médio completo, 15% com ensino fundamental completo e o restante com parcela de
15% ensino superior incompleto. Em relagdo a renda mensal, constam que 20% desses clientes

possui a renda entre 1 a 2 salarios minimos, outros 40% dos clientes possuem uma renda de 2
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a 4 salarios minimos e o restante 40% possui a renda de mais de 5 salarios minimos,

caracterizando-se, dessa forma um publico com poder aquisitivo elevado.

Estas rendas maiores sdo reflexo do tipo de escolaridade dos clientes como apresentado,
em sua maioria com ensino superior completo, quando a escolaridade é maior,

consequentemente a sua renda também sera maior.

De acordo com os dados obtidos no quadro 2, foi verificado que 75% de seus clientes
residem na cidade de Ponta Pora, outros 20% residem na cidade vizinha Pedro Juan Caballero
e 5% em outra cidade. Assim, percebe-se que o restaurante € referéncia para os clientes que se

deslocam de suas casas afim de experimentar as refeicdes disponiveis no restaurante.

Portanto, conforme constatado no resultado do questionério, o restaurante Alfa recebe
um publico variado, com a faixa etaria de 20 a 51 ano, dentre eles em sua maioria estudantes e
familias, com nivel de escolaridade de ensino médio completo a ensino superior completo. Com
publico com a renda mensal de 2 a mais de 5 salarios minimos, em sua maioria residentes da

cidade de Ponta Pora.

Além de identificar o perfil do cliente foi coletado informagfes importantes para o
restaurante, no préximo tépico serd abordado e analisado essas informacdes que os clientes

responderam.
4.4.2 Percepgéo dos clientes quanto aos Servigos/produtos do Restaurante Alfa

Além do perfil tracado no tdpico anterior, ao coletar dados e informacdes dos clientes,
indagou-se no questionario, aplicado aos clientes, questdes referente a frequéncia mensal, a
quanto tempo em que é cliente do restaurante Alfa, como avalia a qualidade do servi¢o do
restaurante Alfa frente aos concorrentes, se eles ficam informagbes quanto as promogoes

realizadas no restaurante e se recomendariam o restaurante para outras pessoas.

E, como também mensurar o nivel de satisfacdo quanto a 14 fatores, tais como:
Facilidade em encontrar a opcdo desejada no cardapio; Variedade e abrangéncia na oferta de
pratos e bebidas; Qualidade dos alimentos e das bebidas; Aparéncia e servigos da recep¢do dos
atendentes; Estrutura, ambiente, decoracdo e o espago do restaurante; Quantidade de mesas e
cadeiras; Tempo de entrega do prato e bebidas; Limpeza e Higiene do restaurante; Formas de
pagamento oferecidas; Conforto; Servico de atendimento dos colaboradores do caixa;

Esclarecimento de duvidas; Precgo das refei¢Oes e bebidas e; Avaliacdo geral do restaurante.
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Figura 3- Tempo em que é cliente do restaurante

@ © meses (ou menos)

@ 1 ano (ou menos)
Ha mais de 1 ano

@ HaE mais de 3 anos

Fonte: a autora

Na figura 3, o resultado do questionario referente ao assunto ha quanto tempo é cliente
do restaurante, demonstra que 40% dos clientes em que responderam ao questionario
frequentam a empresa ha mais de 3 anos, e 25% deles frequentam ha 1 ano ou menos, 20% héa
a mais de 1 ano e o restante de 15% que responderam ao questionario € cliente a 6 meses ou
menos. Portanto, percebe-se através da figura 3, que o restaurante Alfa tem um grau de
fidelidade significativo por parte de seus clientes.

Além disso, foram aplicadas questbes a da frequéncia mensal dos clientes ao
estabelecimento. Isto posto, foram levantadas essas informacg6es dos clientes, e as alternativas
aplicadas foram divididas apenas uma vez, de 2 a 3 vezes por més e mais de 3 vezes por més,

como pode ser apresentado na figura 4.

Figura 4- Frequéncia mensal

@ Apenas uma
@ D=2 33 vezes por més
Mais de 3 vezes por més

Fonte: a autora

A frequéncia ao estabelecimento mensalmente dos clientes, resultou na porcentagem de
50% responderem que frequentam apenas uma vez por més, 30% frequentam o estabelecimento

de 2 a 3 vezes por més, e 20% frequenta mais de 3 vezes por més.
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Neste quesito, é preciso que o restaurante Alfa adote estratégias para aumentar o grau
de frequéncia desses clientes, a fim de manter um relacionamento duradouro e aumentar o grau
de fidelizacdo desses clientes.

Além disso, levantou-se no questionario aplicado aos clientes, se a qualidade do servico
é inferior ou superior ao dos concorrentes, obtendo os seguintes resultados, apresentado na

figura 5.

Figura 5- Qualidade do servico em comparagdo aos concorrentes

& Superior
@ Inferior

_—

Fonte: a autora

Em conformidade com a figura 5, verifica-se que 95% dos clientes que participaram da
pesquisa consideram a qualidade do servico do restaurante alfa superior em relacdo aos seus

concorrentes e apenas 5% avaliam como inferior ao dos concorrentes.

Isto posto, verfica-se que a maioria dos clientes avaliam de forma positiva o restaurante,
pois sentem-se satisfeitos quanto a qualidade do servico recebido. Apds cada servigo prestado
os clientes criam expectativas a partir de experiencias anteriores e quando recebem 0s servicos
0S comparam com suas expectativas e assim atualizam suas percepgdes quanto a qualidade do
servico (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Com a avaliacdo de que 5% opinam de que a qualidade do servigo € inferior ao dos
concorrentes, permite-se verificar que o restaurante precisa implementar a melhoria continua,
devendo administrar a qualidade do servigo para que atenda ou exceda as expectativas dos
consumidores. Caso 0 servico percebido seja pior que o esperado, os clientes ficardo
decepcionados, mas caso atendam ou superem suas expectativas, os clientes percebem que o
servico é de qualidade, por isso, a qualidade deve ser um fator perceptivel diante do cliente
(KOTLER, 2005).

Outra pergunta abordada no questionario destaca os meios de comunicagdo em que

cliente fica sabendo das promoc¢6es que o restaurante realiza, com as opcdes de redes sociais
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(Facebook, Instagram, WhatsApp), rédio, e-mail, por meio de propagandas (placas, banners)
ou caso desconhecer algum meio de comunicacao sobre as promog0es realizadas no restaurante,

resultando na figura 6.

Figura 6- Meios de comunicacao referente as promogoes

@ Redes Sociais (Facebook, Instagram,
WhatsApp)

@ Radio
E-mail

@ For meio de propaganda (placas,
banners)

@ MN3o conheco nenhum meio de
comunicacdo

Fonte: a autora

A figura 6 aborda o meio de comunicacdo em que o cliente toma conhecimento das
promocdes realizadas pelo restaurante, na qual constam que 50% dos clientes ficam informados
das promoc0es realizadas, por meio de propagandas como placas e banners- que fica em frente
ao restaurante. Ja os 45% desconhecem qualquer meio de comunicacdo que esteja divulgando
as promocg0Oes, em contrapartida apenas 5% ficam sabendo das promog¢6es por meio das redes

sociais.

Dessa forma, notou-se a importancia do restaurante de utilizar outras ferramentas de
comunicacdo, além daquelas ja utilizadas, como banners e redes sociais, para impulsionar a

divulgacdo das promogdes e atrair, ainda mais, clientes potenciais.

Contudo, outro ponto abordado no questionario a recomendacdo do cliente para

terceiros, obtendo o resultado conforme demonstrado na figura 7.
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Figura 7- Recomendaria a outros

@ Sim
® Talvez
MN&o

Fonte: a autora

Nesse quesito o restaurante obteve 90% dos clientes, que responderam ao questionario,
dispostos a recomendar o restaurante para outras pessoas, sendo assim, surgindo possibilidade
de uma “propaganda boa a boca”. Ja os 10% responderam que talvez recomendariam o
restaurante Alfa para outras pessoas, estes clientes possivelmente ndo se sentiram muito

satisfeito com o servico prestado.

A indicacgdo do cliente para outros possiveis clientes potenciais, demonstra que o cliente
se sentiu satisfeito com o servigo oferecido, e quer compartilhar essa boa experiéncia com os
demais. Quando a pessoa fica satisfeita com um servico ela tende a contar para amigos e
parentes o que ela vivenciou, da mesma forma se ela ficou insatisfeita ird contar para todos a
sua méa experiencia (ROTONDARO; CARVALHO, 2005).

No entanto, é preciso que a empresa se atente aos 10% que talvez recomendariam o
restaurante, ja que sdo fonte de informacbes do que é preciso mudar para atender suas

necessidades.

Além desses resultados, o questionario apresentou uma tabela para que os clientes

consigam expressar sua opinido quanto aos seguintes aspectos destacados no quadro 3.
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Quadro 3- A percepcéo do cliente

Anélise da perspectiva dos clientes Muito Satis. | Pouco Insatis.
satisfeito satisfeito

Facilidade em encontrar a op¢do desejada no cardapio | 75% 25%

Variedade e abrangéncia na oferta de pratos e bebidas | 40% 60%

Qualidade dos alimentos e das bebidas 45% 50% 5%

Aparéncia e servicos da recepcao dos atendentes 50% 45% 5%

Estrutura, ambiente, decoracéo e o espaco 10% 45% 35% 10%

Quantidade de mesas e cadeiras 60% 35% 5%

Tempo de entrega do prato e bebidas 75% 15% 10%

Limpeza e Higiene do restaurante 45% 50% 5%

Formas de pagamento oferecidas 63.2% 36.8%

Conforto 89.5% 10.5%

Servico de atendimento dos colaboradores do caixa 70% 30%

Esclarecimento de duvidas 85% 10% 5%

Preco das refeigdes e bebidas 35% 55% 10%

Avaliacdo geral do restaurante 50% 50%

Fonte: a autora

No quesito facilidade de encontrar a opcdo desejada no cardapio, 75% dos clientes
sentem-se satisfeito, e 25% sentem-se muito satisfeito. No restaurante o cliente recebe 2
cardapios, sendo um cardapio apenas de bebidas e outra das refeicdes servidas. A variedade e
abrangéncia na oferta de pratos e bebidas, 60% dos clientes sentem-se satisfeitos, 40% sentem-
se muito satisfeito. Como j& mencionado, o restaurante fornece um leque de variedade de

refeicbes, porcdes, pizzas salgadas e doces, e varios tipos de bebidas.

Para avaliar a qualidade de um processo de servico, o cliente necessita perceber o que
pode ser visto e palpavel, neste caso a refei¢do e bebida, resultou que 50% dos clientes sentem-
se satisfeito, 45% muito satisfeito e, 5% pouco satisfeito. Com esse resultado, o restaurante

deve adotar medidas para implementar aumentar a qualidade de suas refeicgdes.

O cliente percebe cada detalhe, e a aparéncia e o servico da recepcdo dos atendentes sao
0 primeiro contato que o cliente tem, nesse aspecto o cliente que responderam os questionarios,

50% destes sentem-se muito satisfeito, 45% satisfeito e apenas 5% pouco satisfeito.

Para elaboracdo do servigco, muita das vezes necessita-se das pessoas como parte do
produto, ou seja, o cliente que tem envolvimento no processo do servigo com os colaboradores
ou trabalhadores de determinada empresa para dar execucao ao servigo. Assim, partindo desse
entendimento, consegue-se extrair que o envolvimento direto na producdo do servigo
compreende que os clientes avaliam a qualidade a partir da aparéncia e das habilidades sociais
dos colaboradores (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
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O pessoal de linha de frente, ou seja, estes que detém contato direto com os clientes e
consumidores, precisa ter atributos de personalidade como flexibilidade, tolerancia,
ambiguidade, habilidade para tomar atitudes e mudar comportamentos de acordo com a situagédo
e empatia pelo cliente. Para manter a qualidade do atendimento e posteriormente, conquistar e
encantar os clientes, 0s quesitos necessarios para manter um servico de qualidade e adequado

as exigéncias do publico se é necessario ter pessoas na equipe com habilidades interpessoais.

Ja no quesito de estrutura, decoracdo e espaco do restaurante, esta com resultado
preocupante, ja que apenas 10% sente-se muito satisfeito, os 45% sentem-se satisfeito, em
contrapartida 35% deles sente-se pouco satisfeito e 10% insatisfeito. Para que o restaurante seja
referéncia de mercado, € necessario que seja investido em decoracdo e estrutura, buscando ja

proporcionar um ambiente agradavel e com uma decoracao a altura.

No quesito quantidade de mesas e cadeiras, 60% dos clientes sentem-se muito satisfeito,
35% sentem-se satisfeito e, ainda 5% sentem-se pouco satisfeito. Nesse resultado nota-se que
0 pacote de servigo oferecido- com a instalacdo de apoio, a qual se encaixa a quantidade de

mesas- demonstra que 5% acham desnecessario ter muitas mesas no local.

No quesito tempo de entrega da refeicdo, 75% sentem-se muito satisfeito, 15% satisfeito
e 10% pouco satisfeito. O que demonstra que a empresa necessita de uma equipe de trabalho
treinada e capacitada para corresponder as expectativas dos clientes pouco satisfeito e elevar o
grau de satisfacdo dos que ja estdo satisfeitos.

A limpeza e higiene do restaurante foi percebida pelo cliente 45% muito satisfeito, 50%
satisfeito e apenas 5% pouco satisfeito. Nesta avaliacdo, a percepcdo do cliente quanto a esse
quesito, aponta deficiéncia no processo, além do processo inicial do servigo iniciar com a
limpeza geral do restaurante, antes de abrir ao publico, é preciso que a empresa adote uma
atividade de limpeza no durante a entrega de servigo, prezando pela organizacao e limpeza das

mesas, garantindo um ambiente agradavel.

O resultado obtido quanto a forma de pagamento oferecido ao cliente apresenta 63.2%
dos clientes muito satisfeito, e 36.8% restante sentem-se satisfeito. O que permite retratar que
neste quesito, o restaurante esta sendo visualizada, pela maioria dos clientes, de forma positiva.
No entanto & necessario que a empresa Se preocupe em proporcionar maior conforto no
momento de pagamento, além da forma de pagamento que o restaurante ja disponibiliza como

dinheiro vivo e cartdo de crédito ou débito.
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O quesito conforto, 89.5% dos clientes sentem-se muito satisfeito, e 10.5% dos clientes,
sentem-se satisfeito. Permite-se destacar que nesse aspecto o cliente avalia de forma positiva,
possibilitando demonstrar que o restaurante utiliza das suas instalacfes de apoio, para gerar

conforto, um exemplo disso € 0 espaco de recreacdo para criangas, com brinquedos e bercos.

No quesito servico de atendimento do setor de caixa, percebe-se que 70% dos clientes
sentem-se muito satisfeito, e os 30% restante sentem-se satisfeito, 0 que é positivo para o
restaurante, ja que o processo de servico esta sendo percebido e bem avaliado pelo cliente. Para
tanto, o bom atendimento ao cliente criard uma boa imagem do restaurante, com uma

receptividade favoravel.

A porcentagem de 85% dos clientes estd muito satisfeita quanto ao esclarecimento de
davidas dos funcionarios, e 10% avaliaram estarem satisfeito, além da porcentagem de 5%
sentindo-se pouco satisfeito. Assim, a atencdo que os funcionarios dao é percebido pela maioria
dos clientes, no entanto é necessario tomar medidas para melhoria continua, através da

capacitacao e treinamento.

No quesito preco das refeicdes e bebidas, apresenta 55% dos clientes responderam que
se sentem satisfeito, 35% responderam estarem muito satisfeito e, por tltimo, 10% dos clientes
sentem-se pouco satisfeito. Com vistas a esse resultado, indaga-se a disponibilidade da empresa
buscar novas estratégias de precificacdo, para os clientes pouco satisfeitos.

Com relacéo a avaliacdo geral do restaurante, 50% dos clientes ficam satisfeito e 0s 50%
sentem-se muito satisfeito com o servigo que lhe foi prestado no restaurante. Portanto, o
restaurante foi avaliado pelos clientes como um estabelecimento que correspondeu as suas
expectativas, sentindo-se satisfeito, portanto o restaurante tem a oportunidade de melhorar seu
processo podendo exceder as expectativas dos clientes.

Os clientes visualizaram que o restaurante pode mudar alguns aspectos para melhorar o
seu processo de servico de marketing, sendo estes elencados como: mudar a decoracéo do local,
em aspectos de estrutura visual, como também a implementacdo de TV & Cabo e mdsica no
ambiente.

Dessa perspectiva, para satisfazer o cliente a cada contato feito com ele, é necessario
que a prestacdo de servico seja realizada de forma eficiente adequadamente, assim o cliente faz
uma avaligdo de sua qualidade de acordo com sua prépria satisfagcdo, definida ao comparar a
percepcdo do servico prestado com as expectativas iniciais (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014).
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Quando o cliente recebe um 6timo atendimento, inconscientemente estabelece um
padrdo de atendimento que usard como referéncia toda as vezes que retornar ao restaurante e,
ainda utilizara como base para julgar outros estabelecimentos (ROTONDARO; CARVALHO,
2005). Portanto, adotar um excelente atendimento € uma Otima ferramenta que o marketing
proporciona, assim a empresa deve proporcionar uma experiéncia agradavel e satisfatorio ao
cliente, buscando superar suas expectativas para que, dessa maneira consiga a sua fidelidade.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o crescimento do setor de alimentos fora do lar, por conta do aumento de consumo
por parte dos clientes, tem-se a necessidade de empresas mais competitivas para satisfazé-los,
assim os restaurantes, necessitam desenvolver um processo de servigo adequado as exigéncias
e desejos dos clientes para a agregacédo de valor. Com essa perspectiva, sobre as empresas e 0s
clientes, é nitida a importancia do marketing para o desenvolvimento e aperfeicoamento do
processo de servico para o restaurante Alfa, com vistas a agregacéo de valor aos clientes.

O presente estudo com as devidas analises elaborada em um estudo de caso no
restaurante Alfa, teve como base a seguinte problematica: “Como a empresa Alfa do segmento
de restaurante da regido de Ponta Pora utiliza o processo de marketing de servico para agregacao

de valor aos clientes?”.

Sob essa orientacdo, a pesquisa teve por objetivo geral a analise do processo de
marketing de servico do restaurante, com o propdsito de verificar o funcionamento do processo
de servico do restaurante, identificando a percep¢do dos clientes quanto aos servicos do
restaurante alfa e como também apresentar sugestdes para melhorias do processo de servigo em

busca de agregacéo de valor.

Foram constatados diversos fatores no processo de entrega de servico em que 0
restaurante precisa melhorar, em relacdo ao funcionamento do processo de servico, foi possivel
verificar no fluxograma elaborado, que a empresa necessita adotar medidas estratégicas de pos-
venda afim de criar e estimular um relacionamento duradouro com os clientes, em busca da sua
fidelizagdo, atraves da adocdo de ferramentas tais como: formularios, pesquisa de satisfacéo,

adotar uma ouvidoria em que o cliente possa reclamar sem ser identificado, entre outras.

Além disso, outra sugestéo é a busca de melhoria na comunicagdo com o cliente, a qual
é necessario adotar estratégias para divulgacdo das promogdes realizadas, por outros meios,

com a finalidade de atrair mais clientes.

Contatou-se que ha um alto indice de rotatividade, para tanto, sugere-se ao restaurante
elaborar algumas medidas estratégicas afim de identificar o(s) motivo(s) dessa alta rotatividade
para que, dessa forma possa ser criado a¢des corretivas, visando reduzi-lo. Assim, é necessario
buscar treinamento continuo, dos funcionarios que compdem a equipe afim de alinha-los e
buscar diferenciar-se da concorréncia, ja que este aspecto possibilita agregar valor ao cliente e

conseguir uma vantagem competitiva no mercado.
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O processo de marketing de servico precisa de uma equipe de trabalho empenhada,
capacitada e experiente com habilidades interpessoais resultado em comportamentos que
estejam de acordo com a situacdo como a de ter empatia pelo cliente, assim o fluxo das
atividades deve ser feito de forma agil, correspondendo ao tempo e no custo adequado,

buscando a qualidade do servico e satisfacdo do cliente.

As falhas do processo ndo podem ser evitadas, mas sim contornadas, para tanto a equipe
deve demonstrar inovacdo, flexibilidade e criatividade na resolucdo do problema. E, é isso que
o cliente espera do fornecedor, a capacidade de ser eficiente na entrega do servico, com o tempo

adequado e com a qualidade esperada.

Outro critério a ser melhorado, é a utilizacdo de uniformes, buscando a padronizacéo,
devendo a empresa proporcionar novos uniformes. Levando-se em consideracdo que a
aparéncia dos funcionarios é o primeiro critério que cliente avalia. Sugere-se também, que o
restaurante melhore a estrutura e decoracdo do seu ambiente e estabelecimento, critério este em

que o cliente ndo se sente satisfeito.

Por conseguinte, um processo de servico eficiente que consiga obter um 6timo
engajamento da equipe de trabalho, buscando treinamento dos funcionérios, resulta na
qualidade atribuida na entrega do servico, sendo este perceptivel no momento em que
corresponda ou supere as expectativas dos clientes, resultando na experiencia positiva do cliente

gue poderé visualizar a agregacéo de valor.

Por isso, o restaurante deve agregar evidéncias e imagens concretas as ofertas de servico,
consideradas abstratas, ja que o cliente procura sinais ou evidencias da qualidade dos servicos,
para avaliar, por meio da sua experiencia no restaurante, o ambiente fisico, funcionarios,

equipamentos, materiais de comunicacao, simbolos e precos.

Com vistas a essas sugestdes, € preciso salientar que o restaurante necessita buscar
melhorias no seu processo de servico, tais como proporcionar treinamento aos funcionarios,
definir estratégias de pos-venda, melhorar a estrutura do ambiente entre outras, tendo a

finalidade de exceder as expectativas e conseguir fidelizar seus clientes.

A realizacdo deste estudo finaliza ao atingir todos os objetivos elencados e com isso,
resultando em demonstra a importancia de analisar o processo de servico verificando as falhas
e buscando sugestdes para a melhoria continua, por isso o conceito de marketing de servico

deve ser seguido pelas organizacdes.
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Dados do Funcionério A

Nome:

Cargo:

Superior imediato:

Sexo: () Feminino () Masculino

Tempo de servico () menos de 6 meses () mais de 6 meses () mais de 2 anos ()
no restaurante:

Experiéncia na
area:

Critérios avaliativos OBSERVACOES

1.Péssimo 2. Ruim 3. Regular 4. Bom 5. Otimo

Postura e Cordialidade

Vestimenta e uniforme

Atencioso com os clientes

Tempo médio de atendimento

Qualidade do atendimento

Flexibilidade em resolver problemas

Comunicacdo com os colegas de trabalho

Relacionamento entre as pessoas da equipe de
trabalho

Execucdo das tarefas

Responsabilidade com suas atividades
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Apéndice B: Questionario para Identificacdo da Percepcao dos clientes quanto aos Servicos

Este questionario tem o objetivo de buscar informagdes que colaborem para o
desenvolvimento do Trabalho de Concluséo de Curso, a fim de proporcionar conhecimentos
tanto a empresa quanto ao académico e ao meio empresarial. Solicitamos sua contribui¢do para
0 procedimento deste questionario, cuja pesquisa é para fins académicos, realizado por Mariela
da Silva Coronel, do 4° ano do curso de administracdo na Faculdades Integradas de Ponta Pord/

Magsul.

Suas respostas serdo mantidas em sigilo absoluto. Néao é pedido em hip6tese alguma

que o entrevistado seja identificado, preservando assim o carater de sigilo.

Identificacdo do Perfil

Dados pessoais:

Sexo: (') Feminino () Masculino
Estado Civil: () Solteiro/a () Casado/a () Divorciado/a () Vilvo/a ()Outros
Filhos: () N&o () Sim, quantos? Idade:

1. Qual sua escolaridade?
() Ensino Fundamental completo

() Ensino Fundamental incompleto
() Ensino Médio completo

() Ensino Médio incompleto

() Ensino Superior completo

() Ensino Superior incompleto

2. Qual sua renda mensal?
() entre 1 e 2 salario minimo

() entre 2 e 4 salarios minimos
() mais de 5 salarios minimos
3. Ha quanto tempo é cliente do restaurante?

() 6 meses (ou menos) () 1ano (ou menos) () Ha mais de 1 ano () Ha mais de 3 anos

4. Qual a cidade onde reside?

() Ponta Pora ( ) Pedro Juan Caballero () Outra cidade. Qual?
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5. Quantas vezes por més frequenta o estabelecimento?
() Apenas uma () De 2 a 3 vezes por més () Mais de 3 vezes por més

Percepcdo dos clientes quanto aos servicos/produtos do restaurante alfa

6. Em comparacao aos concorrentes, a qualidade do servico do restaurante é
superior ou inferior?
() Superior () Inferior
7. Em quais meios de comunicacéo fica sabendo das promogdes que o restaurante
realiza?
() Redes sociais (Facebook, Instagram, WhatsApp) () Rédio () E-mail
() Por meio de propagandas (placas, banners) Outros,

() Nao, conheco nenhum meio de comunicacao.

8. Vocé recomendaria este restaurante para outras pessoas?

() Sim () Talvez

() Néo

A cerca do servico que lhe foi prestado, assinale
(X) a opcdo que melhor ilustra sua opinido:

Muito
satisfeito

Satisfeito Pouco Insatisfeito
satisfeito

Facilidade em encontrar a opgao desejada no cardapio

Variedade e abrangéncia na oferta de pratos e bebidas

Qualidade dos alimentos e das bebidas

Aparéncia e servicos da recep¢do dos atendentes

Estrutura, ambiente, decoracdo e o espago do restaurante

Quantidade de mesas e cadeiras

Tempo de entrega do prato e bebidas

Limpeza e Higiene do restaurante

Formas de pagamento oferecidas

Conforto

Servigo de atendimento dos colaboradores do caixa

Esclarecimento de davidas

Preco das refei¢des e bebidas

Avaliacdo geral do restaurante

9.

Na sua opinidao que mudancas poderiam ocorrer para melhoria do

restaurante?

Obrigado pela participacéo!




