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RESUMO

As variaveis que influenciam na satisfacao de clientes de restaurantes da cidade de
Francisco Beltrao

Nas organizagdes, a administracdo de servicos se torna uma necessidade para a conquista e
satisfac@o de clientes, existindo varidreis que precisam ser estudas e trabalhadas para que se
consiga atingir vantagem competitiva frente aos concorrentes do mesmo ramo da atuacio.
Diante dessa realidade, os gestores das empresas sdo pressionados pelo mercado a elaborar,
executar e controlar estratégias que visem satisfazer necessidades e desejos dos mais diversos
tipos de clientes. Portanto, este estudo teve como objetivo estudar as varidveis que
influenciam na satisfagdo de clientes de restaurantes da cidade de Francisco Beltrdo — PR,
visando: levantar informacdes quanto ao grau de satisfacdo com os servicos prestados por
esses estabelecimentos; verificar se os servicos prestados sdo de qualidade; evidenciar qual é a
varidvel mais importante para a escolha de um restaurante e; identificar os pontos fortes e os
pontos fracos das empresas em relagdo ao estudo proposto. Para a coleta de informacdes
elaborou-se um questiondrio estruturado, que posteriormente a aplicacdo de um teste piloto
para 30 clientes, foi entdo, aplicado para mais 390 clientes de servicos de restaurantes,
totalizando 420 questiondrios aplicados. A metodologia adotada permitiu o cruzamento entre
varidveis e a andlise detalhada de todas as varidveis que compdem esse estudo, possibilitando
o alcance dos objetivos geral e especificos. Na sequéncia foram tabulados e analisados os
dados por meio da técnica estatistica de andlise de frequéncia, a qual demonstrou para a
maioria dos questionamentos referentes ao nivel de satisfacdo dos clientes, uma
predominancia da nota 8, sendo indicada com o maior niimero de frequéncia entre os fatores
elencados para atribuicio de notas. Por fim, tendo o conhecimento dos resultados das
informagdes coletadas junto aos clientes dos restaurantes, buscou-se evidenciar por meio das
consideracdes finais, os dados e andlises mais importantes e relevantes, fazendo-se alguns
comentarios e apontamentos com o intuito de proporcionar melhorias, de se fazer conhecer os
pontos fortes, e de chamar a atengd@o para as fragilidades existentes na prestagdo de servigcos
de restaurantes da cidade de Francisco Beltrao na regido sudoeste do Estado do Parand.

Palavras-chave: Restaurantes. Servicos. Qualidade. Satisfacao.



ABSTRACT

The variables that influence the satisfaction of the clients of the town of Francisco
Beltrao

In organizations, administration of services becomes a necessity for achievement and
customer satisfaction, there varidreis that need to be studied and worked so that it can achieve
competitive advantage to competitors in the same field of expertise. Given this reality,
corporate managers are pressured by the market to develop, implement and monitor strategies
to meet the needs and desires of all kinds of customers. Therefore, this study aimed to study
the variables that influence the satisfaction of the clients of the city of Francisco Beltrdo - PR,
in order to: gather information about the degree of satisfaction with the services provided by
such establishments; verify that the services provided are of quality; evidence which is the
most important variable for choosing a restaurant and; identify the strengths and weaknesses
of the companies in relation to the proposed study. To collect information themselves drafted
a structured questionnaire, which subsequently applying a pilot test to 30 clients, was then
applied to more than 390 customers of dining services, totaling 420 questionnaires. The
methodology allowed the cross between variables and detailed analysis of all the variables
that comprise this study, enabling the achievement of general and specific objectives.
Following were tabulated and analyzed the data through the statistical technique of frequency
analysis, which demonstrated to most questions related to customer satisfaction level, a
predominance of grade 8 and is indicated with the highest frequency among the factors listed
for grading. Finally, having the knowledge of the results of information collected from
customers of the restaurants, we tried to show through the final considerations, data and more
important and relevant analyzes, we were making some comments and notes in order to
provide improvements, to make known the strengths, and draw attention to the existing
weaknesses in the provision of restaurants in the town of Francisco Beltrao services in the
southwestern state of Parand region.

Key-words: Restaurants. Services. Quality. Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

A satisfacdo de clientes € um dos objetivos primordiais das empresas, sendo para isso,
determinante que trabalhem com produtos e servigos de qualidade. Segundo Kotler e Keller
(2013), qualidade se refere a todos os aspectos e caracteristicas existentes em um produto ou
servigo, tendo o desempenho e a capacidade de atender as necessidades e expectativas dos
clientes. A gestdo de servigos se torna cada vez mais importante para o alcance de resultados
positivos em termos de satisfagdo de clientes, principalmente quando ndo hé diferencas de
qualidade nos produtos de uma empresa em relacdo as demais empresas do mesmo ramo de
atuacdo.

O trabalho realizado de forma a atender as necessidades e expectativas dos mais
diversos tipos de clientes proporciona a conquista, fidelizac@o e satisfacdo dos mesmos, e que
a empresa obtenha maiores lucros que resultardo em crescimento e desenvolvimento
organizacional. No entanto, para que as atividades sejam realizadas da forma esperada, todos
os integrantes da empresa necessitam estar envolvidos e comprometidos com as metas e
objetivos estabelecidos.

A busca constante por melhorias e a conquista disso, torna-se realidade quando cada
individuo entende a importancia da sua parte para a consecugdo do todo, ou seja, um trabalho
bem feito, de qualidade, que agrade e satisfaca o cliente, depende do desempenho dos
membros que fazem parte deste processo. Portanto, este estudo visou aprofundar a discussdo
sobre o assunto satisfacdo de clientes em relacdo a prestacdo de servicos de restaurantes,
chegando-se a conclusdes que poderdo contribuir significativamente com empresas que
prestam esse tipo de servigo e para com clientes em geral.

O estudo teve como base a pesquisa bibliografica que norteou a busca por resultados
confidveis em termos cientificos, podendo ser utilizado por empresas e outros pesquisadores
que tenham interesse no tema em questdo. Os objetivos estdo elencados como objetivo geral e
objetivos especificos, os quais foram divididos de forma a possibilitar maiores condicdes de
concretizacdo do objetivo principal.

A metodologia aplicada para coleta e andlise dos dados teve como interesse entender,
explicar e expor as varidveis de maior influéncia no que tange a satisfagdo de clientes, a qual
permitiu a obtencdo de resultados que poderdo ser revertidos em base para a criacdo de
estratégias empresariais. Considerando que um estudo com peso cientifico necessita de uma

metodologia confidvel, procurou-se entdo, a escolha de um método de aplicacdo de testes que



fizesse andlises criticas de dados, sendo utilizado como apoio para o entendimento da
influéncia de cada varidvel na percep¢do de satisfac@o de clientes.

Para o levantamento das informacdes, aplicou-se um questiondrio para 420 clientes
dos servicos dos restaurantes da cidade, sendo que na primeira parte tratou-se de investigar
sobre as instalagdes dos restaurantes; na segunda parte, sobre o ambiente dos restaurantes; na
terceira parte, sobre as refeicdes dos restaurantes; na quarta parte, sobre o atendimento dos
restaurantes; na quinta parte, sobre aspectos diversos e; na sexta e ultima parte, sobre
informacdes pessoais dos clientes dos restaurantes.

Em termos de controle de datas de elaboracdo da pesquisa, tabulacio e andlises dos
dados e outras fases desse estudo, elaborou-se um cronograma de etapas, as quais foram
cuidadosamente cumpridas para o bom desempenho de atividades da pesquisa de campo e
andlise criteriosa dos dados obtidos. O cuidado em cumprir prazos estabelecidos, demonstra
interesse € comprometimento com o que se propde a realizar e com as pessoas que estardo
envolvidas durante o processo de realiza¢do do trabalho em questao.

A dltima parte desse estudo se refere as consideracdes finais, nas quais sdo
evidenciados alguns resultados relevantes, assim como, discutidos aqueles de maior influéncia
para a escolha de um restaurante, além de outros resultados que se chegou por meio dos

objetivos propostos.



1.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

1.1.1 Tema

O tema da dissertacdo tem como proposta estudar as varidveis que influenciam na
satisfacdo de clientes de restaurantes na cidade de Francisco Beltrdo da regido sudoeste do

Estado do Parana.

1.1.2 Justificativa

O desenvolvimento e crescimento das organizacdes prestadoras de servicos estdao
relacionados a capacidade destas em satisfazer os clientes que com ela mantenham relacdes de
troca. Portanto, necessitam planejar e direcionar seus esforcos de forma que seja possivel
prestar servicos de qualidade que permitam atender aos anseios dos variados tipos e
segmentos de clientes.

Giglio (2005, p. 148) descreve a maneira pela qual o consumidor “chega” a possivel
satisfacdo: “durante e apds o uso, o consumidor analisa sua situa¢do presente, incluindo o
processo todo e os resultados obtidos, chegando a uma decisdo sobre o acerto, ou ndo, de seu
consumo”. Dessa forma, € interessante identificar e compreender a dindmica das varidveis que
potencialmente expliquem a satisfacdo de clientes em empresas que prestam servigos de
restaurante.

Em especial, buscou-se levantar informag¢des quanto ao nivel de satisfacdo dos clientes
em relag@o aos servicos prestados, além de pesquisar como os clientes avaliam a qualidade
desses servigos. Visando assim, contribuir para com as empresas na busca por melhorias dos
servigos prestados. E, principalmente, evidenciar qual é a varidvel mais importante para a
escolha de um restaurante.

As principais indagagdes desse trabalho podem contribuir para diagnosticar os motivos
que levam a insatisfagdes de clientes, buscando saber como se desenvolve tal situacdo e quais
os principais aspectos envolvidos, com intuito de melhorias na prestacio de servigcos por parte
das empresas. Sendo assim, esse estudo se justifica por se tratar de um indicador significativo
para que as organizagdes alcancem maior potencial competitivo, e para seus clientes que terdo
beneficios em relacdo aos servicos prestados. Diante do exposto, estudar os aspectos
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envolvidos em relagdo a satisfacdo de clientes por meio da pesquisa, torna-se importante para
o entendimento do que é esperado em relacio a prestacio dos servigos.

Em virtude da busca incessante de estratégias para satisfazer clientes, as empresas
precisam tomar conhecimento das diversas varidveis que influenciam o processo. Por conta
disso, Las casas (2000, p. 41) menciona a importidncia da pesquisa para atender as
expectativas dos clientes quando afirma que ‘“cabe ao profissional de servicos entender e
compreender seus compradores. Esse conhecimento desenvolve-se a partir de observagoes,
estudos e pesquisas feitas na drea”. Quando existe a preocupacdo em conhecer o que o cliente
procura ou espera ao adquirir determinado produto ou servico, consegue-se alcancar maior
nivel de satisfacdo e aumenta a possibilidade de sua fidelizacdo.

Portanto, a andlise dos dados e a confronta¢do entre teoria e pritica foram intensas e
criteriosas, de forma que os resultados provenientes da pesquisa possam contribuir para
esclarecer dividas e desenvolver novos indicadores cientificos. Buscando assim, aprimorar os
estudos j4 existentes e construindo uma visao critica de leitores e pesquisadores no sentido de
ampliar e disseminar o conhecimento entre colaboradores, organizacdes e sociedade, visando

o comprometimento mituo no que se refere a qualidade na prestacdo de servicos.

1.1.3 Problema

Considerando a justificativa de uma pesquisa que vise contribuir com empresas para o
atendimento das expectativas de clientes, pretendeu-se levantar informag¢des quanto ao nivel
de satisfacdo de clientes, e verificar sobre as varidveis que influenciam na satisfagdo dos que
mantenham relacdes de consumo de produtos e servigos de restaurantes.

Portanto, o tema da dissertacdo tem como proposta responder as seguintes questdes:
qual o nivel de satisfacdo de clientes de restaurantes na cidade de Francisco Beltrdo? Qual a
varidvel mais importante para a escolha de um restaurante?

Para o alcance do que € proposto neste estudo, foram determinados os objetivos.



1.1.4 Objetivos

1.1.4.1 Objetivo Geral
Estudar as varidveis que influenciam na satisfacdo de clientes referente as empresas que
prestam servicos de restaurantes na cidade de Francisco Beltrdo na regido sudoeste do Estado

do Parana.

1.1.4.2 Objetivos especificos

a) Levantar informagdes quanto ao nivel de satisfa¢do dos clientes;
b) Verificar se os servigos prestados sdo de qualidade;
c) Evidenciar qual € a varidvel mais importante para a escolha de um restaurante;

d) Identificar os pontos fortes e fracos das empresas em relacdo ao estudo proposto.



2 REFERENCIAL TEORICO

Este tépico visou a pesquisa bibliografica como forma de direcionar o presente
trabalho, tendo como base estudos ja elaborados, os quais proporcionaram fundamentar o
estudo proposto e, posteriormente a coleta dos dados, comparar estudos tedricos com a

realidade vivenciada pelas empresas prestadoras de servigos de restaurantes.

2.1 SATISFACAO DE CLIENTES

Satisfazer as necessidades e desejos dos diferentes tipos de clientes ndo é tarefa facil
para as empresas dos mais diversos ramos de negdcios. Em todas as organizacdes € preciso
que se busque alcangar nivel desejivel de satisfagc@o de seus clientes.

A satisfagdo resulta de uma comparac@o no que se refere as expectativas do comprador
em relacdo aos resultados obtidos de um determinado produto ou servico durante sua
utilizacdo. Antes de efetuar uma compra de um produto ou contratar a prestagdo de um
servigo, o cliente espera que o desempenho destes possa atender o que € esperado por ele. Nas
empresas a satisfagdo além de uma meta é considerada uma ferramenta utilizada nos trabalhos
de marketing (KOTLER 2000).

Muitas vezes o que o cliente procura estd relacionado a fatores externos a ele, o que

influencia e muito na escolha de servicos e produtos.

Desde que nascemos, estamos imersos em um turbilhdo de estimulos que se
originam de muitas fontes, algumas externas ao sujeito. Ao estudar o consumo,
portanto, ndo podemos perder de vista o todo, incluindo o social. O processo de
escolha e uso dos produtos tem aspectos individuais que se interpenetram com a
histéria social e cultura das pessoas, as quais exercem influéncia no
comportamento de consumo e no ato de compra (GIGLIO, 2005, p. 51).

As escolhas dos consumidores sobre 0 que € como consumir, comegam muito antes
do momento da efetivagdo de uma compra, ou seja, da compra propriamente dita. “Elas
remontam as expectativas mais basicas da existéncia humana, que nascem das experiéncias
de vida, na busca de ordem, superacdo e prazer” (GIGLIO, 2005, p. 119). Essas escolhas
também sdo influenciadas pelo processo de experimentacdo que segundo Sabatino (2003, p.
51) “é uma varidvel que tem ligacdo direta com o hébito de consumo das pessoas e é uma
caracteristica marcante do comportamento; ela se manifesta sistematicamente por um

estimulo externo ou, muitas vezes, por uma simples vontade do ser humano”. Outro fator



importante que o cliente leva em consideracdo na hora de efetivar uma compra é quanto aos
beneficios que esse produto ou servigo podera lhe proporcionar.

Ao buscar a satisfacdo de clientes as empresas necessitam trabalhar visando oferecer
produtos e servigos de qualidade, pois € fator fundamental para a percepcio positiva dos que
os adquirem. Porém, a tarefa de satisfazer e encantar o consumidor por meio da qualidade nao
¢ tdo facil assim, exigindo grande conhecimento de suas necessidades e desejos, com
direcionamento de muito esforco e energia. Para alcancar tal objetivo é preciso manter um
Jfeedback permanente para ouvir e entender o cliente, buscando oferecer o que é esperado e
surpreendé-lo com o que ndo € esperado. A escuta ao cliente permite que se sinta
envolvimento com a empresa através de reclamagdes, ideias e sugestdes, que devem ser
elencadas com afinco para a busca de estratégias de melhorias (COBRA, 2009).

Algumas empresas tentam nfo apenas atender expectativas de clientes, mas superd-las,
a fim de proporcionar que recebam mais do que esperavam. Por meio de procedimentos que
visem a geracdo de fidelidade de clientes, a qual se consegue entregando alto valor agregado
em produtos e servigos, a percep¢do de satisfagdo exerce papel fundamental (KOTLER,
2000).

Lewis (2004, p. 171) afirma: “um servico ou produto entregue abaixo do que o
consumidor considera satisfatério coloca o fabricante e o fornecedor em desvantagem
competitiva. Seus clientes terdo pouca fidelidade, ou nenhuma, e passardo para a
concorréncia sem hesitar”. A vantagem competitiva de uma empresa em relagdo a outras,
proporciona que se obtenha maior lucratividade que consequentemente possibilitard o
desenvolvimento e crescimento organizacional.

As empresas estdo em busca constante por melhor desempenho, pois os clientes se
tornam mais dificeis de agradar, ao mesmo tempo em que sdo mais inteligentes e conhecem
mais dos fatores relacionados aos precos de produtos e servigos. Estdo também mais
exigentes, a ponto de muitas vezes ndo perdoarem falhas em produtos e na prestacdo de
servigos e, ainda, os concorrentes usam abordagens cada vez mais criativas e ofertas iguais ou
até melhores (KOTLER, 2000).

Como consequéncia da satisfacdo em relagdo a certo produto ou servico, Cardoso

(1965, apud FARIAS e SANTOS, 2009, p. 109) comenta que:

A satisfagdo do consumidor com um produto leva a repeti¢do de compra, aceitagdo
de outros produtos na mesma linha de produto, bem como ao boca-a-boca
favordvel. Se isto estiver correto, entdo o conhecimento dos fatores que afetam a
satisfacdo do consumidor € essencial.



Para superar a concorréncia € preciso atrair e reter clientes fazendo com que busquem
adquirir produtos e servicos pelos diferenciais que a empresa oferece e no relacionamento que
desenvolve com os clientes e consumidores. Neste ponto, a empresa necessita atrair novos
clientes visando superar o crescimento de suas vendas e seus lucros, e, para isso, é
fundamental direcionar recursos neste propodsito. Nisso estdo relacionadas atitudes
empresariais que visem alcangar possiveis clientes potenciais por meio de indicacdes, envio
de mala direta e ligacdes telefonicas, participacdo em feiras setoriais, meios de comunicagdo,
entre outros (KOTLER, 2000).

Na tentativa de superar as expectativas dos clientes as empresas ndo apenas necessitam
entregar o que o cliente solicitou e sim surpreendé-lo com adicionais em relacdo ao que por
ele foi demandado. Se o cliente receber exatamente o que pediu ele ficara satisfeito, no
entanto se faltar algo ou ndo perceber qualidade ficard insatisfeito e, se receber a mais terd
suas expectativas superadas (LAS CASAS, 2012).

No que se refere a retengcdo de clientes, somente atrai-los nio basta, € necessario
buscar formas para que permane¢am mantendo relacdes de troca com a empresa. Portanto, a
satisfacdo é ponto vital para a retencdo e fidelizacdo de clientes, considerando que um cliente
altamente satisfeito pode permanecer fiel a empresa; quando tem oportunidade fala
positivamente dos produtos e servigos da empresa; torna-se menos atraido por pregos
langados pela concorréncia, dando menor aten¢do aos andncios propagandas de outras
empresas; busca dar ideias para melhoria de produtos e servigos e; tem um custo menor para a

empresa, j4 que todos os dados e informacdes estdo disponiveis e se conhece sua

potencialidade enquanto comprador (KOTLER, 2000).

A satisfacdo do comprador apds a realizacdo da compra depende do desempenho
da oferta em relagdo as suas expectativas. De modo geral, satisfacdo € a sensagdo
de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo entre o desempenho
(resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador (KOTLER,
2006, p. 142).

Diante dessas afirmagdes percebe-se que a satisfacdo ou insatisfagdo do consumidor
estdi no quanto o produto ou servigo responde as suas expectativas. A satisfagdo ou
insatisfacdo do cliente referente a determinado produto ou servico podera ser determinada
pela sua percepgdo positiva ou negativa. Isso ocorre porque o processo de avaliagdo estd
ligado a percepg¢do do cliente em relagdo ao quanto o bem ou servigo foi capaz de atender as
suas expectativas. As respostas do cliente nascem da comparacdo entre o que esperava de
desempenho e o que de fato o recebeu durante a utilizagdo ou consumo do bem ou servigo

adquirido (CORREA, 2006).



Atualmente, como as informagdes se espalham em um ritmo muito répido, devido ao
desenvolvimento tecnoldgico através da internet, as empresas necessitam estar especialmente
preocupadas com o nivel de satisfacio dos clientes, porque eles podem tanto espalhar
reclamagdes como elogios sobre determinado produto ou servico. Para as empresas centradas
no cliente, a satisfacdo além de representar uma meta, ¢ também uma ferramenta de
marketing (KOTLER, 2006). Para Levitt (1990, p. 97) “a maneira pela qual a empresa
gerencia seu marketing pode tornar-se a mais poderosa forma de diferenciacdo”. Quando um
cliente estd satisfeito com um servigco prestado ele provavelmente poderd voltar a comprar e
possivelmente indicard a outros de seu relacionamento, fazendo com que se aumente a
demanda e também a lucratividade proveniente dessa procura. Essa satisfacdo estd
relacionada a percepgdo do cliente no que se refere a qualidade dos servicos prestados (LAS
CASAS, 2000).

Como as empresas contemporaneas estdo cada vez mais préximas umas das outras,
existindo poucas diferencas em relacdo a qualidade de seus produtos e servigos, devido ao
grande desenvolvimento tecnoldgico, se torna necessdrio que as mesmas busquem
constantemente um contato mais proximo com os clientes, conhecendo-os melhor. O modo
mais 4gil € buscar a criacdo de um relacionamento estreito com o cliente, proporcionando
algumas vantagens em troca de informagdes essenciais sobre ele, cativando-o para que apds a
aquisicdo e utilizacdo de produtos e servicos, retorne ao ponto de vendas para novas
aquisi¢des (SABATINO, 2003).

Para Kotler (2002), as empresas na busca de conquista de um maior nimero de
clientes, procuram fazer o gerenciamento de clientes e ndo apenas de produtos e servicos, de
forma a manter interagdes essenciais para cada diferente tipo de cliente. Para tanto, seria
preciso estabelecer um contato mais aprofundado com cada cliente, deixando de focalizar-se
somente na produgdo e passar a ter uma visdo mais voltada para a satisfacido e atendimento
das reais expectativas do cliente.

Somente depois do uso do produto ou servico é que serd possivel saber sobre a
experiéncia de consumo do cliente, que segundo Mowen (2003, p. 218) “a experiéncia de
consumo pode ser definida como o conjunto de conhecimentos e sentimentos experimentados
por uma pessoa durante o uso de um produto ou servico”. Ainda segundo Mowen (2003, p.
218) “o uso do produto diz respeito as ag¢des e experiéncias que durante o periodo em que o
consumidor utiliza diretamente um produto ou servico”. Para conquistar clientes e sua

fidelidade € preciso que exista a satisfacdo com os produtos e servi¢os, que € uma sensacao



prazerosa e positiva, enquanto que a fidelidade é um sentimento de valorizacdo da empresa
por parte do cliente, pela agregacdo de valor em relacdo a seus produtos servigos
(SABATINO, 2003).

A fidelizac@o do cliente também estd ligada quanto a credibilidade da empresa, que
segundo Mckenna (1997) € a esséncia para posicionar-se no mercado, pois frente a grande
disponibilidade e oferta de novas tecnologias e sofisticados produtos, a tomada de decisdo do
cliente em optar por um determinado produto ou servigo, pode estar ligada a confianca que
deposita em uma empresa. “E possivel que o cliente até tenha satisfacio com a aquisi¢io de
um produto ou servigo, sem que o mesmo seja fiel a uma determinada empresa, mas ele nio
pode ser fiel sem estar espiritualmente satisfeito com uma organizagido” (SABATINO, 2003,
p- 10).

Pretendendo que exista fidelizacdo por parte do consumidor torna-se necessirio
desenvolver um programa de fidelidade que possibilite manter o cliente em constante

negociacdo com a empresa.

Um programa de fidelidade ndo pode ser tratado como um produto tem como
uma atividade a parte em uma empresa. Ele tem que ser parte integrante da
estratégia de marketing da organizacdo e deve ser cultuado por todos os
envolvidos, para garantir total alinhamento com os objetivos tragados e direcione-
se para agregar valor para os clientes (SABATINO, 2003, p. 70).

Segundo Mowen (2003, p. 237) “os consumidores fiéis estdo além da satisfacdo e até
mesmo da preferéncia duradoura por uma marca, eles sdo defensores determinados da marca
até mesmo em uma situagdo em que as contraofertas dos concorrentes tentam seduzi-los”. O
consumidor fiel defende uma determinada marca mesmo em momentos que nao se estd
utilizando o bem ou servigo, passando do estado de satisfacdo que pode ser temporario, para

um estado de fidelizacdo duradoura (MOWEN, 2003).

2.2 MARKETING

A gestdo mercadoldgica ndo € apenas possibilitar a venda de um produto ou servigo,
mas € antes de tudo entender o € procurado e esperado pelos diversos tipos de clientes, e isso
s6 € possivel através do desenvolvimento de uma ciéncia chamada marketing. Segundo
Churchill (2003, p. 10), marketing se define como: “a visdo de que uma organizacdo deve
procurar satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes enquanto busca alcancar suas

proprias metas”. Analisando o que diz o autor € necessario que a empresa, assim como busca
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atingir suas metas, procure a satisfacdo dos seus clientes, tanto no que se refere as suas

necessidades, quanto aos seus desejos.

As necessidades referem-se a bens e servicos que os consumidores ou
compradores organizacionais requerem para sobreviver. J4 os desejos referem-se a
bens e servigos especificos que satisfazem necessidades adicionais que vao além
da necessidade de sobrevivéncia (CHURCHILL, 2005, p. 4).

O marketing visa melhorar as relacdes de negdcios, contribuindo para que se consiga
conquistar e cativar o consumidor em relagc@o aos produtos e servigos oferecidos. Para Boone
(1998) a esséncia do marketing estd vinculada nas relacdes de troca de bens e servicos,
promovendo algo de valor, o qual tem como prioridade atender as necessidades das partes
integrantes no processo de negociacdo. Durante o periodo de negociacdo entre cliente e
empresa, ambos procuram alcancar vantagens neste processo.

Ja para Blessa (2001 p. 17) marketing é: “processo de planejamento, execucdo, preco,
comunicacdo e distribuicdo de ideias, de modo a criar trocas (comércio) que satisfacam aos
objetivos individuais e organizacionais”. A defini¢do de Marketing segundo Gordon (2000) é
0 processo que visa o conhecimento e a satisfacdo das necessidades dos clientes, objetivando-
se o alcance de metas e objetivos estabelecidos pela empresa para que se torne competitiva
no mercado em que esté inserida.

Diante das afirmacdes dos autores, ¢ possivel entender que o marketing envolve
vérios fatores que devem ser administrados para o alcance da satisfacio dos clientes. Dessa
forma, para atingir os objetivos organizacionais, se deve procurar identificar o que realmente
trard satisfacdo e agregard valor para os clientes, possibilitando aumentar a capacidade de
atuacdo frente aos concorrentes do mercado.

Dependendo da qualidade dos servigos e produtos, e da percep¢do que o consumidor
tem dos mesmos, é que determinard o valor que lhes serdo atribuidos. Churchill (2003, p. 10)

destaca:

A visdo do cliente no marketing voltado para o valor é baseado numa visdo
simples do motivo que leva clientes a comprar produtos e servigos. o valor para o
cliente € a diferenga entre as percepcdes do cliente quanto aos beneficios da
compra e uso dos produtos e servicos e os custos em que eles incorrem para obté-
los.

2z

Para Kotler (2006 p. 140) “o valor percebido pelo cliente é a diferenca entre a
avaliacdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto
ou servigo e as alternativas percebidas”. Muitas vezes o consumidor paga mais caro por um
produto ou servico devido ao valor que esse produto tem para ele, ou seja, os beneficios que

ele proporciona. Quando um produto ou servico fornece beneficios adicionais e qualidade, o
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que se estd entregando ao cliente € um valor agregado que proporciona que o pre¢o cobrado,
mesmo que mais caro, seja percebido como justo (KOTLER, 2006).

No que tange a visdo da empresa no marketing voltado para o valor, ela precisa
entregar ao cliente algo a mais do que o consumidor espera receber de beneficio do produto
ou servi¢o. Churchill (2003, p. 10) define a visdo da empresa no marketing voltado para o
valor como: “uma filosofia empresarial que se concentra em desenvolver e entregar um valor
superior para os clientes como modo de alcangar os objetivos da organizag¢do”. O valor
superior neste caso se refere em fornecer ao cliente algo com qualidade, confiabilidade e, as
vezes, durabilidade, possibilitando que a empresa possa cobrar um valor monetdrio maior, o
qual resultard em maior lucratividade.

As empresas necessitam trabalhar com produtos e servicos capazes de satisfazer as
necessidades de seus clientes, mas, além disso, fazer com que o produto passe a desenvolver
no cliente a percepcdo de estar recebendo algo que supere suas expectativas. Quando se
supera expectativas pode-se dizer que o bem ou servigo agrega valor em relagdo ao que de

fato foi pago pelo cliente (KOTLER, 2006).

2.2.1 Os 4 Ps de marketing: produto, preco, promocio e praca/distribuicao

O marketing tem em sua composi¢do quatro fatores que fazem parte de sua atuacio
enquanto ferramenta administrativa. Segundo Churchill (2005) os 4 Ps de marketing podem
ser assim definidos:

Produto: o qual é entendido como o bem que uma empresa tem a oferecer ao mercado, sendo
algo tangivel que se comercializa nas relagdes de troca entre compradores e vendedores.
Preco: trata-se do valor estabelecido para que um bem ou servigo, ou seja, o montante de
dinheiro ou outro recurso necessdrio para que se consiga adquirir o que se necessita ou
deseja.

Promogdo ou comunicagdo: refere-se a forma de atuacdo da empresa quando informa e
lembra clientes buscando convencer da importancia, beneficio ou vantagem de aquisi¢ao de
seus produtos ou servigos.

Praca/distribuicdo: diz respeito aos canais que sao definidos como ideais e que s@o utilizados
para que o produto chegue até o cliente ou mercado, sendo fundamental para que se

disponibilize visando comodidade e facilidade de acesso por parte do cliente.

12



Na administracio de marketing o produto é por consequéncia o resultado de um
processo de uma série de etapas de trabalho que procura agregar valor de acordo com o que
os clientes querem. No que se refere ao preco, o que se procura € garantir um retorno justo
sobre o investimento feito pela empresa para aquisicdo ou desenvolvimento do produto. Ja
em relagdo a promocdo, o objetivo estd em tornar conhecidas e aumentar o valor da empresa
e/ou da marca, e ndo apenas como meio de influéncia para a compra. E em relacdo a
praga/distribuicdo é um canal que possibilita a movimentacdo e a entrega do produto do local

de origem até o consumidor (GORDON, 2000).

2.2.2 Pesquisa de marketing

Segundo Malhotra (2012, p. 58) “a concep¢do de pesquisa é uma estrutura para a
realizacdo do projeto de pesquisa de marketing. Ela detalha os procedimentos necessdrios para
a obtencdo de informagdes indispensdveis para estruturar ou resolver problemas de pesquisa
de marketing”. Por meio da pesquisa de marketing é que se consegue direcionar esfor¢os no
sentido de ofertar o que de fato responde as expectativas dos diferentes tipos de clientes.

A pesquisa de marketing contribui para que a empresa saiba das reais expectativas dos
diferentes tipos de clientes, possibilitando o conhecimento mais aprofundado referente o que
estd de acordo com o que o cliente espera e o que deve ser melhorado. Um trabalho
comprometido de pesquisa de marketing é fundamental para se atingir nivel desejado de
satisfac@o de clientes e de aceitagdo de produtos e servicos. Dessa forma, é importante que a
empresa tenha condicdes de realizagdo de pesquisas de marketing visando agir de encontro
com as necessidades e desejos do cliente (KOTLER, 2006).

O trabalho de pesquisa de marketing proporciona que se consiga uma série de
importantes informagdes uteis para a melhoria dos processos empresariais. Por meio da
pesquisa de marketing é possivel manter contato mais préximo com o cliente, além de saber
quanto ao ser grau interesse na empresa e seus produtos e servicos. O estudo de algo que
empresa oferece se dé através de pesquisas de coleta de dados, sendo uma ferramenta a ser
utilizada constantemente pelas organizagdes (MATTAR, 2011).

Fazer uso da pesquisa de marketing para descobrir necessidades e desejos do mercado
consumidor, é determinante na busca por novos mercados e para manter o tamanho da atuagio

da empresa no mercado ja existente. A pesquisa de marketing possibilita que se adeque o
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produto ou servigo de acordo com o esperado pelo cliente ou que se crie novos produtos e

inove os que ja fazem sdo comercializados no mercado (KOTLER, 2006).

2.2.3 Segmentacao de mercado

Para Churchill (2005 p. 204) “segmentacdo de mercado é o processo de dividir um
mercado em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e
desejos, percepgdes de valores ou comportamentos de compra”. Sendo assim, a divisdo
proporcionada pela segmentacdo de mercado se faz necessdria no sentido de direcionar
esforgos certos para as pessoas certas, evitando trabalhar de forma contrdria a demanda de
mercado ou capacidade econdmica de cada regido.

Na segmentacdo de mercado o profissional de marketing deve levar em consideracio
os fatores do cliente demogréfica, psicogréfica ou comportamental, ou até mesmo pelo estilo
de vida, afim de criar condi¢des e produtos para cada tipo de cliente. Existem diferencas
entre o que cada cliente espera ou percebe de um determinado produto ou servigo, por
exemplo, alguns clientes sdo mais sensiveis a alguns meios de comunicacdo do que a outros.
Enquanto que alguns sdo mais sensiveis aos precos, e outros ao atendimento e assim por
diante (GORDON, 2000).

Sabatino (2003 p. 20) destaca:

Nio basta, portanto, conhecer o grupo ao qual um individuo pertence; a busca pelo
conhecimento deve ser, de agora em diante, direcionada para cada cliente, de uma
maneira mais detalhada, singular e frequente, de modo a conhece-lo e
compreende-lo em toda a sua plenitude, para atender aos seus anseios e
necessidades.

Segundo destaca Westwood (1996, p. 71) “diferentes clientes tém diferentes
necessidades. Nem todos exigem o mesmo produto € nem todos exigem o0s mesmos
beneficios do produto”. Segmentar o mercado é importantissimo para as empresas, pois
permite entender e atender as necessidades e vontades dos diversos estilos de consumidores,
possibilitando consequentemente atingir um bom nivel de satisfacdo.

De acordo com Mowen (2003 p. 32) “a vantagem da segmentacdo para uma empresa
¢ que o mix de marketing pode ser elaborado para atender as necessidades e vontades de

subconjuntos homogéneos de clientes”. Busca-se dessa forma, elaborar o mix de marketing,
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visando o atendimento de clientes de diferentes segmentos, para cada segmento cria-se
formas diferentes de relacionamento e de produtos e servicos a serem negociados.

A segmenta¢do de mercado torna a empresa mais competitiva, fortalece sua
capacidade atuacdo frente aos concorrentes e direciona o esforco de vendas. Quanto mais a
empresa for capaz de segmentar seu mercado, melhor serd seu desempenho e relacionamento

com os diferentes clientes (KOTLER, 2006).

2.3 MARKETING DE SERVICOS

Um dos grandes desafios enfrentados pelas organizagdes € quanto a competitividade,
devido ao constante desenvolvimento tecnoldgico, fazendo com que as empresas busquem o
aprimoramento e melhoria dos servigos prestados aos seus clientes. Boone (1998, p. 298)
destaca: “servicos sdo tarefas intangiveis que satisfacam as necessidades do consumidor ou da
empresa usudria”. Ja4 a qualidade do servico segundo Boone (1998, p. 301) “refere-se a
qualidade esperada e percebida de uma oferta de servico. Trata-se da determinante primdria
da satisfacdo ou insatisfacdo do cliente”. A qualidade ofertada em um bem ou servigo além de
agregar valor para cliente e empresa, proporciona ganhos para ambos, como desempenho e
competitividade.

Para Gordon (2000, p. 341), “as expectativas dos clientes em rela¢do aos fornecedores,
produtos e servigos estdo crescendo e eles estdo se tornando mais sofisticados em suas
compras, além de conhecer melhor os negdcios de seus fornecedores”. As empresas podem
melhorar a prestacdo de seus servicos pedindo sugestdes aos seus clientes, pois segundo
Kotler (2002, p. 9), “as empresas que percebem e respondem pedem aos clientes que definam
suas necessidades e que até participem da escolha dos atributos exatos dos produtos e
servigos”. Outro fator importante na prestagdo de servigos é que todos se empenhem em

satisfazer as necessidades dos clientes.

A filosofia de administracdo e servicos sugere que todos tém um papel a
desempenhar no esforco de garantir que as coisas funcionem bem para o cliente.
Certamente, qualquer pessoa que esteja em contato direto com o cliente deve sentir-
se responsdvel por ver as coisas do ponto de vista do cliente e fazer o que seja
possivel para satisfazer suas necessidades (ALBRECHT, 1998, p. 22).

Também € necessdrio para a efici€éncia no marketing de servicos, ter uma segmentacio
de mercado. “H4 necessidade de segmentacdo do mercado de servigos para um melhor
trabalho de marketing. Muitos setores desconhecem esta necessidade e sdo vitimas de

desnecessarios prejuizos devido a abrangéncia demasiada da campanha” (LAS CASAS, 2000,
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p. 130). E preciso definir o piiblico-alvo e sua abrangéncia, evitando prejuizos e perda de
tempo com campanhas desnecessdrias. Para Albrecht (1998, p. 223), “se a alta administragdo
realmente quiser optar pelo caminho da qualidade do servico e do comprometimento com o
servigo, serd necessdrio examinar de perto e com espirito critico todos os sistemas
organizacionais com impacto sobre o cliente”. E necessaria uma avaliagdo critica pelo fato de
que a prestacdo servicos sO € efetivada através de uma negocia¢do com o consumidor. Para
Las Casas (2000, p. 121), “o consumidor € alvo de negociacdo e todas as promessas € acertos
devem condizer com as reais possibilidades do prestador de servigos”. Por isso da importancia
e da necessidade de atengdo com todos os sistemas que t€ém impacto sobre o cliente.

Sabendo que o cliente estd cada vez mais exigente se torna de suma importincia
desenvolver servicos com qualidade, mas para que isso acontega é preciso de alguns

procedimentos. Segundo Las casas (2000, p. 85):

Para desenvolver servigos com qualidade, € necessdrio que os administradores
tenham uma sequéncia de procedimentos, como pesquisar, estabelecer uma cultura,
desenvolver treinamento, criar um clima organizacional com o marketing interno,
comunicar o plano e estabelecer mecanismos de controle.

Ja para Kotler (2002, p. 127), “as empresas devem empenhar-se para desenvolver sites
que criem “experiéncias de fluxo” para seus usudrios. Quanto maior a experiéncia de fluxo,
maior a possibilidade de melhorar o nivel de servico aos clientes e de aumentar a satisfacdo
dos clientes”. Diante dos recursos tecnoldgicos disponiveis no mercado se torna mais rapido e
pratico aumentar o fluxo de informac¢des com clientes e conhecer mais sobre suas
necessidades e desejos. “Uma vez definidas as normas de qualidade, torna-se mais facil
implantar os meios adequados para fornecer o servico” (HOROVITZ, 1993, p. 98). Ao definir
normas de qualidade € preciso também pensar nos beneficios e desempenho que esse servigo
vai proporcionar ao consumidor, pois para Las Casas (2000, p. 160), “ao desenvolver os
servigos, deve-se pensar ndao somente naquilo que o cliente quer, mas naquilo que ele espera.
As expectativas sdo importantes e muitos grupos de consumidores t€ém expectativas diferentes
das que os prestadores de servigos suponham que tenham”.

Dessa forma percebe-se que a boa comunicacdo com os clientes pode fazer grande
diferenga em qualquer estratégia, “a comunicacdo desempenha papel preponderante no éxito
de qualquer estratégia de servico” (HOROVITZ, 1993, p. 77). Os profissionais na prestagdo
de servicos devem também administrar muito bem o seu tempo para agilizarem suas
negociagdes, como para satisfazerem seus clientes. “Alguns profissionais gerenciam muito
mal o seu tempo e se esquecem de que toda vez que embaralham suas agendas consomem
tanto o tempo de seus funciondrios como o do cliente e perdem a clientela” (COURTIS, 1991,
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p- 55). Pode-se constatar que sdo vdrios os fatores que devem ser levados em consideracio

para a qualidade e agilidade na prestacdo de servicos visando melhor desempenho.

2.3.1 Definicao de servicos

Para melhor conhecimento do tema abordado se faz necessario a defini¢ao de servicos,

sendo um esforco ou desempenho direcionados no atendimento expectativas e entrega de

valor ao um cliente ou consumidor final (LAS CASAS, 2012).

2.3.2 Tipos de servicos

Dependendo do que ser pretende realizar os servigos podem ser trabalhados como
grupos de atividades, em que se busca entender os tipos de servicos. Segundo Las Casas
(2012), entre os servicos de consumo, os quais sdo ofertados e entregues ao consumidor final,
encontram-se os de conveniéncia, os de escolha e os de especialidade. Os de conveniéncia
podem ser entendidos como aqueles em que o consumidor ndo procura por um ou outro
prestador de servicos, mas por estarem mais proximos e ndo existirem diferencas que possam
ser levadas em consideragao entre os fornecedores, podendo ser, por exemplo, as empresas de
pequenos consertos.

Os de escolha, que correspondem aos que oferecem diferencial de qualidade nos
servigos sdo prestados, ou ainda, de credibilidade e confiabilidade nesses servigos. Quando o
consumidor estd a procura desses diferenciais torna-se interessante e compensador escolher a
empresa que melhor possa desempenhar as atividades e procedimentos que atendam aos
anseios do consumidor. Ao escolher um prestador de servigos é provavel que se tenha em
mente fazer os melhores negdcios, tanto por vantagens qualidade, como por vantagens de
desempenho, resultando consequentemente em ganhos para o consumidor final (LAS
CASAS, 2012). A qualidade de um servi¢o é um dos fatores principais para a escolha de um
determinado estabelecimento, sendo diferencial para aqueles que procuram maior
desempenho as expectativas dos clientes (GABRIEL, PELISSARI e OLIVEIRA, 2014).

E os de especialidade, que s@o os de alto desempenho técnico e que sdo prestados por
especialistas no assunto, como médicos e advogados, por exemplo. Neste caso o consumidor

busca por servicos que a prestagdo tenha grande impacto de resultado, nos quais nem sempre

17



valorize sua escolha, mas que o beneficio estdi no desempenho e do quanto se tem
conhecimento e experiéncia do servico a ser prestado (LAS CASAS, 2012).

No entanto, em qualquer tipo de servi¢o, a qualidade proporcionada é que garante a
confiabilidade desses servigcos, sendo considerada o fator mais importante de um servigo
prestado (GABRIEL, PELISSARI e OLIVEIRA, 2014). Portanto, ndao importa se o servico de
consumo € conveniente, de escolha ou de especialidade, na hora em que o cliente precisar ird
levar em conta o valor agregado e o desempenho gerado pela qualidade empregada pelo
prestador do servico. Mesmo que o servigo procurado seja aparentemente conveniente para o
cliente, se a qualidade ndo for a esperada, passard para outro nivel, ou seja, o de escolha,
buscando o servi¢o que lhe garanta maior confianga (LAS CASAS, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2013), quando o cliente procura por algo que lhe garanta
confiabilidade nos servicos prestados, provavelmente optara por aquele que seja realizado por
um profissional conceituado e de boas referéncias no mercado. Nesse sentido, entende-se que
quanto mais especializado for um determinado profissional, maior confianca passa ao
mercado consumidor, que provavelmente perceberd valor agregado nesse servico.

Ja entre os servicos industriais, segundo Las Casas (2012), sendo os que as inddustrias,
os comércios e as instituigdes prestam, classificam-se os de equipamentos, os de facilidade e
os de consultoria ou orientagdo. A prestacdo de servicos de equipamentos € referente a
instalagdo, montagem ou manutencdo, onde o prestador destes servigos preocupa-se em
conhecer todos os aspectos integradores do equipamento a ser trabalhado. Do lado do cliente a
preocupacdo estd em receber o melhor trabalho possivel e que o prestador de servigos tenha
conhecimento ndo s6 do equipamento e sim do desempenho e formas de utilizacdo do mesmo.

De facilidade, se pode entender como os que facilitam as atividades operacionais da
empresa, proporcionando melhores trabalhos, retornos e seguranga ao empreendimento. Os
servicos financeiros e de seguros se encaixam neste tipo de servico, pois contribuem para que
a empresa possa dar andamento de seus negdcios e procedimentos e esteja de certa forma
segura de algumas situagdes que o mercado pode apresentar. E os de consultoria ou
orientacdo, que tem como intuito auxiliar nas tomadas de decisdes empresariais, podendo ser
também desenvolvida por meio de pesquisas, educagdo e conscientizagcdo. Aqui se enquadram
as melhorias empresarias para que possam ter maior desempenho na prestacio de seus
servicos, onde andlises de desempenho sdo consideradas como ponto de partida para a busca
de resultados positivos em termos produtivos, profissionais e comportamentais (LAS CASAS,

2012).
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Nos servicos de consumo ou nos servigos industriais torna-se necessdrio criar formas
de atingir um nivel esperado de desempenho que atenda as expectativas do cliente e que
proporcione a sua satisfagdo. Porém, a satisfacdo é algo que se desenvolve por meio de
comparagdes que sdo desencadeadas durante todo o processo de negociagdo até o consumo,
tendo um cardter subjetivo e relativo gerado pela percep¢do que o cliente tem do servigo

prestado (GABRIEL, PELISSARI e OLIVEIRA, 2014).

2.3.3 Caracteristicas dos servicos

Segundo Las Casas (2012, p. 15) “os servigos exigem tratamento diferenciado porque
eles sdo intangiveis, insepardveis, heterogéneos e simultdneos”. No que se refere aos servigcos
intangiveis ndo podem ser tocados ou levar o produto fisico, tendo como resultado um
beneficio perceptivel de qualidade, comodidade, desempenho, conforto e lembranca.

Las Casas (2012) também nos remete que quando se trabalha a intangibilidade ndo se
tem o produto fisico para comparacio, entdo as vezes a mensuragdo do preco fica mais facil e
ndo tdo importante para o consumidor porque o trabalho do profissional faz a diferenca. Os
aspectos intangiveis em uma negociagdo, pois criam valor ao produto e o0s servicos
intermedidrios de qualidade e profissionalismo apoiam e fortalecem o fechamento de
negocios.

Para Kotler (2000) os servigos sdo o oposto do produto fisico, ndo podendo ser visto
ou tocado antecipadamente ao servigo ser prestado, mas somente ap0s ter sido adquirido. Por
isso, € preciso que os profissionais de servigos sejam capazes de evidencid-los para tornar o
intangivel em tangivel. Um servigo por ser intangivel necessita que seu desempenho atenda as
expectativas do cliente para que mesmo sem ser algo fisico possa criar e agregar valor para os
mais diversos tipos de clientes que venham a adquiri-los.

Todo esforco de empresas e vendedores na tentativa de introduzir um produto no
mercado, de conquistar, cativar, satisfazer, fidelizar e de relacionamentos € intangivel. Dessa
forma, verifica-se a influéncia dos aspetos intangiveis e a importancia para a competitividade
de uma empresa em relagdo a seus concorrentes. Trabalhar a intangibilidade com qualidade
pode proporcionar maiores ganhos pelo fato de que agregam valor ao produto ou servigo, pois
o cliente ou consumidor poderé estar disposto a pagar mais por ter suas expectativas atendidas
ou superadas por uma empresa quando outras ndo conseguem trabalhar com o mesmo
desempenho (LAS CASAS, 2012).
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No caso da inseparabilidade a entrega e consumo de um servico ocorrem
simultaneamente entre quem adquire e quem o estd prestando. Como h4 a presenca do cliente
durante o processo de prestacdo do servigo, ele acaba influenciando no decorrer dos trabalhos
porque interage e € parte integrante em sua realizacdo (KOTLER, 2000). A inseparabilidade
dos servicos trata da producdo e consumo ocorrendo de forma simultinea. Como na
inseparabilidade uma acéo € desenvolvida, a preparacdo e o profissionalismo do representante
da empresa naquele momento sdo extremamente fundamentais. Se um funciondrio vai até o
cliente ou mesmo quando o cliente procura uma empresa para a prestacdo de servicos, a
imagem da empresa estd dependendo do funciondrio que esté diante do cliente (LAS CASAS,
2012).

No decorrer da prestagdo do servico os envolvidos de ambos os lados, tanto empresa
quanto clientes, interferem no resultado esperado e o efetivamente alcangado. Muitas vezes o
servico pode ser realizado para vdrios clientes a0 mesmo tempo como, por exemplo, os
treinamentos para profissionais de uma mesma drea de atuagd@o, tendo uma pressdao mais
intensificada nessa relacdo de prestacao e aquisicdo (KOTLER, 2000).

Com isso, treinamentos, instrucdes e informacdes sobre a empresa, produto ou servico
tornam-se de grande importancia para a confianga do cliente para com a empresa. A
habilidade do profissional em manusear o produto ou prestar o servico, o conhecimento que
tem para oferecer e passar informagdes para o cliente, determinam o comprometimento da
empresa em entregar o melhor para quem estd adquirindo algo. Profissionais treinados e com
conhecimento podem ser comparados com produtos de qualidade produzidos e
comercializado por inddstrias fabricantes. Ao estar em contato com o cliente ou consumidor,
todos os envolvidos devem agir com profissionalismo, desde uma assinatura de fechamento
de um contrato, durante a prestacio e na conclusdo da prestacdo dos servigos, visando gerar
uma lembranca positiva que permita que novas negociacdes ocorram, mantendo um
relacionamento duradouro (LAS CASAS, 2012).

A heterogeneidade ou variabilidade se refere ao fato de os servigos serem prestados de
forma diferente em cada ocasido, pois dependem de seus fornecedores e do local em que serdo
prestados. A cada nova prestacdo de um servigo os profissionais poderdo agir de uma forma
diferenciada, embora busquem o mesmo resultado em desempenho, tornando os servigos com
um alto nivel de variabilidade (KOTLER, 2000). Na heterogeneidade para cada servico
prestado ou para cliente atendido ndo hd como ocorrer o mesmo atendimento ou a mesma

prestacdo de servicos de forma idéntica. A variabilidade existente entre profissionais em suas
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competéncias, habilidades, estado de humor, forma de atendimento, assim como as diferencas
existentes entre os mais diversos tipos de clientes, fazem com que existam vérias formas de
prestar um servico e buscar adequé-lo as necessidades do comprador. Por mais que exista a
preocupacdo em padronizar a prestacdo de servigos, nem sempre € possivel por causa de
aspectos intrinsecos ao ser humanos que tornam o trabalho do prestador de servicos algo
complexo e dindmico (LAS CASAS, 2012).

Ja quanto a perecibilidade, Segundo Kotler (2000), o cuidado estd na questdo de que
os servicos ndo podem ser estocados para utilizagdo em outra ocasido que se possa prestar o
servigo. Portanto, quando a demanda € equilibrada ndo se encontra grandes dificuldades, mas
sim quando ocorrem oscilagcdes que alteram consideravelmente essa demanda, afetando a
capacidade da empresa em administrar a relagdo existente entre a procura e a oferta na
prestacdo de seus servigos. Para Las Casas (2012), o que ocorre é que servicos nao podem ser
estocados, e uma vez ndo utilizados tornaram-se pereciveis. Isso porque, ao disponibilizar um
servigo, como por exemplo, no caso de um restaurante, a refeicio ndo vendida hoje ndo
poderd ser vendida amanha. O ser humano necessita de se alimentar todos os dias, entdo no
caso de uma refei¢do, se no dia ndo foi vendida acaba por ficar perecivel e somente existird
uma préxima refeicao e ndo a mesma.

Kotler (2000) nos remete que para evitar perdas por causa de baixa da demanda, torna-
se necessdrio trabalhar com precos diferenciados que possam atrair consumidores para
momentos em que ndo hd existéncia de periodos de picos de demanda. Outra forma que
contribui para potencializar a capacidade na prestacdo de servigos € trabalhar com um sistema
de reservas, buscando organizar os pedidos de solicitacdes demandadas pelos clientes. E
possivel também, visar a otimizag¢do do periodo de pico de uma empresa, permitindo que os
clientes possam participar do processo da prestacio do servico, podendo ser desde o
preenchimento de uma ficha de dados pessoais, até a ajuda para embalar suas mercadorias ao
realizarem suas compras.

O mesmo pode ocorrer em uma empresa prestadora de servicos de hotelaria ou de
viagens, onde o quarto ou a poltrona ndo utilizada para a data estabelecida ficam pereciveis,
existindo também uma préxima oportunidade e ndo a mesma. Sendo assim a prestagdo de
servigo e do consumo ocorrem ao mesmo tempo, existindo uma simultaneidade dos servicos,
por essa razdo a empresa deve trabalhar para que percep¢do do cliente durante o contato
estabelecido seja a melhor possivel. Neste momento se tem a oportunidade de demonstragio

dos servicos ao cliente por estarem os dois frente a frente, tanto no caso do prestador do
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servigo e o cliente, principalmente em relagdo ao conhecimento para prestar o servigo, como
no caso cliente durante a utilizacdo do servico em que as condigdes, praticidade, conforto,

seguranga, etc. e a percepgoes de qualidade sdo determinantes (LAS CASAS, 2012).

2.3.4 Os 4Ps dos servicos

Na prestacdo de servicos vdrios fatores devem se considerados e ndo apenas trabalhar
a qualidade, a marca, as embalagens, etc., hd de se decidir também sobre quais atividades
serdo desenvolvidas, por quem, onde, quando e como serdo desenvolvidas. Portanto, os 4 Ps
dos servigos, que sdo os procedimentos necessdrios, as pessoas envolvidas, os processos de
trabalhos e o perfil da organizagcdo, devem ser observados e tidos como essenciais para a
otimizacdo da prestacdo de servicos (LAS CASAS, 2012).

Para melhor entendimento busca-se detalhar de forma mais especifica cada um dos

quatro Ps dos servicos.

2.3.4.1 Perfil

Quanto ao perfil é a parte que inclui a percepcdo visual do cliente em relacdo a
empresa, como o cliente percebe a estrutura fisica do estabelecimento, assim como os méveis,
0s equipamentos, a limpeza, etc. A visualizacdo que o cliente faz da empresa é de suma
importancia, sendo o perfil um componente que deve ser observado com atengdo pelos
gestores empresariais, ja que o cliente pode buscar apoiar sua decisdo de compra através da
observacdo que faz da estrutura da empresa. Ao buscar um servigco do ramo alimenticio o
cliente pode ter com fator de apoio a decisdo a higiene do local, ou se procura por um
escritério contdbil ou de seguros pode ter como determinante a organizacdo da empresa com
seus afazeres (LAS CASAS, 2012).

As empresas necessitam trabalhar de forma a proporcionarem aos clientes uma
estrutura fisica que permita favorecer as interagdes entre oferta e consumo. Os clientes
precisam sentir que a estrutura fisica da empresa de forma positiva, possibilitando que possa
ter a visualizacdo dos ambientes (KOTLER e KELLER, 2013).

Ao estar diante de uma evidéncia fisica tem reacdes cognitivas, afetivas e psicoldgicas,

em que as reacgdes cognitivas estdo relacionadas com o conhecimento da estrutura da empresa
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e as crengas que o individuo desenvolveu ao estar em contato com o lugar, com as pessoas ou
outro fator relevante que desencadeou essas crencas. As reagdes afetivas sdo as que o
individuo apresenta por meio dos mesmos elementos, sendo sentimentos e emogdes. As
reacdes psicoldgicas estdo relacionadas as mudangas que ocorrem com o individuo pelo
contato que se estabeleceu quando esteve no local e com as pessoas que estavam envolvidas
nesta experiéncia (LAS CASAS, 2012).

Juntamente com a percep¢do do servico fim, outras percepg¢des fazem parte do
processo todo, em que o cliente associa aspectos diversos para tomar decisdes ou avaliar os
servigos prestados. Ainda, as respostas cognitivas, sdo geradas no contato direto da pessoa
com o ambiente fisico, quando tem a oportunidade de avaliar as reais condi¢cdes desses locais
da empresa (KOTLER e KELLER, 2013).

Quando um cliente conhece um local de um estabelecimento, se for o caso de um
prestador de servigos para alimentagdo, ao entrar no banheiro e se deparar com um ambiente
sujo, poderd estender a percepcdo que teve aos demais locais e pessoas que nela trabalham. O
cliente pode prestar aten¢do aos minimos detalhes envolvidos com o local e com as pessoas,
buscando comprovar através de aspectos tangiveis a capacidade da empresa para prestar o que
se propde, sendo resultado de respostas cognitivas (LAS CASAS, 2012).

Entdo, cuidar para que o cliente tenha a melhor percep¢do possivel ao observar o
ambiente fisico, procurando atender as expectativas criadas por ambos, comprador e
vendedor, os resultados esperados estardo mais proximos de se tornarem reais. Todas as
atividades do prestador de servigcos necessitam seguir procedimentos ordenados e
sincronizados, evitando que o cliente avalie negativamente um prestador de servigos pelo fato
de que ndo cuidou de aspectos relacionado a atividade fim (COBRA, 2009).

Em se tratando das respostas afetivas, isto €, os sentimentos e emogdes desencadeados
por influéncia de praticamente duas dimensdes, a do prazer com o ambiente e a do despertar,
que se referem ao quanto de energia os clientes sentem por consequéncia do impacto que o
local provoca nas pessoas que por ali estiverem. As emogdes e sentimentos sdao reacdes mais
ligadas ao ambiente fisico do que as cognitivas devido ao fato de que ao adquirir e utilizar um
produto ou servico, as sensacdes prazerosas exercem grande influéncia sobre o individuo.
Dessa forma o comportamento, o desempenho e a aparéncia dos prestadores de servicos sao
mais influentes para um individuo do que a estrutura fisica que uma empresa conta pra prestar

seus servicos (LAS CASAS, 2012).
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Estando diante do ambiente do prestador de servigos, o cliente terd percepcdes que
influenciardo na sua afetividade por esse ambiente, tendo percepcdes que desencadeardo
respostas e reacdes positivas ou negativas do que se estd presenciando e vivenciando naquele
momento. Sendo assim, os prestadores de servicos precisam entender que um ambiente
amigével e receptivo promove sensacOes afetivas do cliente para com a empresa € seus
colaboradores (KOTLER e KELLER, 2013). As respostas psicoldgicas sdo os aspectos que
influenciam na reagdo do cliente, os detalhes que interferem psicologicamente o individuo,
como os ruidos, a temperatura ambiente, a luz ambiente, etc. O objetivo dos gestores no que
se refere as respostas psicoldgicas dos clientes deve ser em proporcionar um ambiente
agraddvel, no qual o cliente possa se sentir confortdvel, sem perturbagdes que prejudiquem a
prestacdo dos servigos e interfiram negativamente na avaliacdo que o cliente faz dos servigos
utilizados (LAS CASAS, 2012).

Portanto, os gestores empresariais necessitam de atengdo com varidveis que sdo
relacionadas as respostas e percepgOes dos clientes, criando formas de entendimento e
conhecimento dos tipos de clientes e de suas expectativas de desempenho. As mudangas ou
adaptacdes precisam ser cuidadosamente analisadas para que impacto sobre o cliente seja
favordvel para a empresa e para os proprios clientes (KOTLER e KELLER, 2013).

Em alguns casos os administradores criam uma estratégia contréria, proporcionando
um ambiente menos favordvel, invertendo a situag@o, sendo para os casos em que necessitam
de maior rotatividade no local da prestacdo dos servicos. Mas devem fazer de forma sutil,
evitando que o cliente perceba tal atitude ou comportamento, podendo ser alterando o som
ambiente para musicas que mais aceleradas ou mais lentas, com volume mais alto ou mais
baixo que contribuam para a rotatividade, mas que nio interfiram necessariamente no volume

de vendas (LAS CASAS, 2012).

2.3.4.2 Processos

Em relagdo aos processos, estes se referem a utilizacdo e aos niveis de contato que o
cliente terd com o prestador de servigos, pois € por meio dos processos organizacionais que os
servigos podem ser prestados e que se pode alcangar nivel aceitdvel de satisfacio e qualidade
para os clientes. Ao entrar em uma determinada empresa, o cliente pode passar pela recepcao,
pelos atendentes, pelos prestadores dos servicos, efetuar o pagamento e retirar-se do local,
utilizando de vdrios processos organizacionais. Por isso esses processos devem ser analisados
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e trabalhados para que todos tenham efeito positivo quando utilizados pelo cliente, evitando o
prestador de servigos que seus processos de trabalho possam ser confusos e gerar prejuizos
que muitas vezes sdo irrepardveis (LAS CASAS, 2012).

Todas as etapas da prestagdo de um servi¢co sd@o importantes, pois o cliente poderd
atribuir uma avaliacio insatisfatéria de todas as etapas caso tenha uma experiéncia negativa
em uma delas. Dependendo do impacto que uma parte do processo cause no cliente, essa
insatisfacdo tenderd a tornar a avaliagdo do todo como insatisfatéria, o que dificulta a
conquista de vantagem competitiva. Se todas as etapas forem trabalhadas com eficiéncia e
qualidade, o resultado serd o melhor esperado, pois haverd sincronismo na produtividade que
resultard em maior desempenho (KOTLER e KELLER, 2013).

Uma prestagdo de servigos tem vdrias etapas desde sua elaboracdo, e todas essas
etapas fazem parte de um processo de trabalho. O atendimento ao cliente pode ser
considerado como um processo no qual o atendente necessita conduzir com confianga e
conhecimento. Quanto mais se trabalha por meio de processos mais qualidade se adquire na
prestacdo dos servicos, onde a divisdo por processos menores facilita a organizagdo e o
controle das metas e dos objetivos estabelecidos.

Os processos organizacionais podem ser varios conforme seu meio de atuagdo e para
cada processo realizado deve haver um controle das atividades realizadas. Ao entrar em
contato realizado com o atendente, mesmo que por telefone, existe um roteiro ou vdrias
informagdes a serem passadas de forma clara e precisa ao cliente. Ao estar no local para
utilizacdo dos servigos outros vérios procedimentos independentes sdo trabalhados para o
servigo seja percebido como de qualidade. A todas essas divisdes de procedimentos se pode
entender como um processo de trabalho, com maior ou menor nimero de tarefas e atividades,

formando o processo organizacionais (LAS CASAS, 2012).

2.3.4.3 Procedimentos

Os procedimentos sdo as tarefas que somadas formam um processo organizacional, ou
seja, o fator atendimento ao cliente pode ser considerado um processo que conta com VAarios
procedimentos desde o seu inicio até a sua execug@o. As etapas dispensadas para o processo
de atendimento sdo procedimentos que as pessoas colocam em prdtica para que consigam

efetuar negociacoes.
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No desenvolvimento dos procedimentos de trabalhado, os colaboradores exercem
papel fundamental, no qual devem estar comprometidos em desenvolver com
profissionalismo e qualidade. Os procedimentos das atividades precisam ser entendidos como
integrantes de processos dindmicos, € que sdo essenciais na busca por competitividade
(KOTLER e KELLER, 2013).

Para uma boa prestacio de servicos a empresa precisa estabelecer como os
funciondrios devem proceder. O trabalho que as pessoas realizam com seriedade ou
descontraidos pode também ser chamado de procedimentos dos servicos, podendo o
funciondrio passar a imagem de profissionalismo sem necessariamente deixar de sorrir
enquanto estd realizando o atendimento ao cliente.

Alguns critérios devem estar presentes nos procedimentos na prestacdo de servigos de
qualidade, tais como, profissionalismo, atitudes e comportamentos, acessibilidade e
flexibilidade, confiabilidade e integridade, etc. Todos esses critérios sdo procedimentos
necessdrios para que uma empresa se destaque no mercado, devendo trabalhd-los com afinco
em seus diferentes e independentes aspectos carateristicos (LAS CASAS, 2012).

O profissionalismo proporciona diferencial na agregacdo de valor para os produtos e
servigos de uma empresa, sendo importante para sua imagem e credibilidade. Saber se portar
de forma profissional adequada, é uma atitude que favorece confiabilidade nos produtos e na
prestacdo dos servigos, uma vez que demonstra interesse no cliente, e que se busca fazer o
melhor para satisfazer suas necessidades e desejos (KOTLER e KELLER, 2013).

As rotinas de trabalho incluem-se igualmente nos procedimentos do dia a dia laboral
de uma organizagdo, nas quais se seguem caminhos estabelecidos para a consecu¢do de um
processo organizacional. Portanto, muitas rotinas podem ser esclarecidas por meio de
treinamentos especificos que permitam eficiéncia e eficdcia nos resultados pretendidos. A
quantidade e capacidade produtiva podem ser aumentadas levando em consideracdo o

planejamento, a organizacdo e o controle dos procedimentos adotados (LAS CASAS, 2012).

2.3.4.4 Pessoas

Referente as pessoas, sdo a forca de trabalho, a mdo de obra que realiza os
procedimentos que formam os processos da empresa. A qualidade que se espera de um
servigo surge também do esfor¢o das pessoas em prestd-lo com o alto grau de desempenho e
dedicacdo. As pessoas que fazem parte do quadro laboral necessitam entender que podem ou
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ndo agregar valor ao servigo prestado, podendo ser na forma de boa aparéncia, de participar e
se empenhar em treinamentos, transmitindo uma mensagem positiva que cativante aos
clientes (LAS CASAS, 2012).

As pessoas podem ser consideradas o capital mais precioso de uma organizacdo, pois
sdo elas que realizam as atividades, que entram em contato com os clientes, que representam a
empresa frente aos clientes, e que mantém o relacionamento com os clientes. As pessoas sdo a
forca geradora de resultados em uma empresa, e precisam ser valorizadas e reconhecidas
como seres humanos e pelo trabalho que realizam (ROBBINS, 2005).

O primeiro passo, a ser dado em relagdo as pessoas que compordo a empresa € o
recrutamento e selecdo, que formard o potencial de trabalho e qualidade na prestagdo dos
servigos. Quando se trata das pessoas que fazem parte do quadro laboral de uma empresa, os
gestores detém grande responsabilidade pelo seu desempenho, pois sdo os responsdveis pela
decisdo de contratagdo e permanéncia dessas pessoas. Para uma boa selecdo se torna
necessdrio estabelecer quais caracteristicas, competéncias e habilidades serdo fundamentais
para o desempenho no cargo ou funcdo. Os responsdveis por tal tarefa também devem levar
em consideracdo aspectos culturais ou crengas, evitando que haja impedimento ou omissdo na
realizacdo de determinados trabalhos, ou dias da semana a serem trabalhados (LAS CASAS,
2012).

Outra observagdo é quanto a formacdo necessdria para atuagdo em cargo especifico,
em que a empresa deve ter atencdo no sentido de se evitar problemas futuros pelo motivo de
inobservancia de fatores relevantes. Tomar os cuidados necessdrios para uma boa contratagdo
traz retornos significativos para as empresas, que contardo com bons profissionais em seu
quadro de trabalho. Contratar colaboradores que nao atendam as especificacdes do cargo e das
funcdes a serem realizadas podem causar desgastes e perdas com retrabalho, além de outras
inconveniéncias desnecessarias (ROBBINS, 2005).

Hé ainda que se considerar ao contratar um funciondrio a questdo de atitude para
resolver problemas e realizar atividades, ao invés de ficar selecionando e dando peso mais
relevante para o curriculo do candidato. Atividades que requeiram que o individuo esteja
disposto a correr ou assumir riscos ndo sdo ditadas apenas pelo curriculo apresentado, nestes
casos a avaliagdo referente ao fator atitude se torna determinante para uma escolha mais
acertada. Estar diante do cliente também pode exigir que o atendente tenha maior habilidade

interpessoal, devendo em certos casos ser mais flexivel ou extrovertido, mais seriedade ou

27



inflexivel, e a empresa deve procurar entender de suas reais necessidades para ter o maximo
de acertos em suas contratacdes (LAS CASAS, 2012).

Os resultados de se ter pessoas certas para as fungdes certas sdo bem diferentes dos
que sdo obtidos com contratacdes errOneas, pois quando as habilidades condizem com as
atividades realizadas, o resultado se torna mais vantajoso para a empresa. Além de melhores
resultados, quando as pessoas certas desenvolvem as fungdes certas, provavelmente se
tornardo mais motivadas para o alcance de objetivos e metas organizacionais (ROBBINS,
2005).

As empresas também precisam repensar nos tempos atuais sua autoridade
proporcionando feedback aos colaboradores para que saibam os resultados das metas e
objetivos estabelecidos, e das solicitagdes individuais e coletivas que esperam por resposta. A
forma como uma empresa trabalha com as pessoas pode motivar ou desmotivar, levando a um
maior desempenho produtivo, como uma redugdo que reflete em desvantagens que afetam na

produtividade e lucratividade (LAS CASAS, 2012).

2.3.5 Qualidade dos servicos

A qualidade ¢ fundamental para se atingir vantagem competitiva em relacdo aos
concorrentes no mercado. Prestar servicos de qualidade muito além de uma busca empresarial
¢ um fator essencial que o cliente exige de forma cada vez mais acentuada. Segundo Kotler
(2006) existem cinco fatores que determinam quanto a qualidade dos servigos e cada um deles
tem maior ou menor importancia e, seguindo a ordem de importancia primeiramente aparece a
confiabilidade que estd relacionada a capacidade do prestador de servicos em cumprir o que
prometeu ao cliente. Essa habilidade favorece a empresa principalmente a longo prazo,
porque o cliente passa a desenvolver confianca que aos poucos aumenta a credibilidade da
empresa e a chances de que fidelizagdo do comprador (KOTLER, 2006).

A confiabilidade que a empresa desperta nos seus clientes, garante que possa se
manter competitiva no ramo de atuag¢do, tendo aceitabilidade por parte do mercado
consumidor. Quando o cliente tem confianga nos servigos prestados, passa a divulgar perante
o seu meio de convivio, as vantagens de se adquirir tais servicos, tonando-se um defensor e
divulgadores da empresa que lhe transmita confiabilidade (Churchill, 2005).

Em segundo lugar surge a capacidade de resposta, que se refere aos prazos
determinados pela empresa para que o servico seja entregue ao consumidor. Quanto mais
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répido, seguro e adequadamente a empresa for capaz de responder as expectativas do cliente
maior serd a associacdo que fard da empresa com a qualidade dos servigos. Quando se cria
uma expectativa no mercado consumidor, as empresas necessitam analisar a sua capacidade
de resposta, ou seja, se conseguirdo cumprir com prazos e qualidade os servigos que prestam
(KOTLER, 2006).

Conseguir dar respostas de forma 4gil as expectativas dos clientes possibilita que
entendam que sdo tratados com valorizacdo, que existe o interesse na busca por um
atendimento que proporcione responder seus anseios na medida de tempo que esteja dentro do
que se espera. Quando o cliente procura um estabelecimento ele estipula um periodo de tempo
de resposta para os servigos, € quanto mais rapidamente for atendido melhor avaliard a
qualidade do servico prestado (LAS CASAS, 2012).

O terceiro fator determinante da qualidade dos servicos é a seguranca, que se
transmite por meio dos funciondrios da empresa quando estdo em contato com o cliente. A
seguranga percebida ou sentida estabelece uma energia que facilita as realiza¢des de compra e
venda e fortalece a relagdo que permitird novas negociagdes. Buscando passar seguranca para
os clientes a empresa precisa contar com profissionais que inspiram confianca, que sabem
lidar com o produto ou servico, que detenham conhecimento e habilidades sobre instrugdes,
procedimentos € manuseio do que pretendem negociar e efetuar a venda. (KOTLER, 2006).

O fato dos funciondrios serem cordiais no atendimento ao cliente também tem grande
influéncia na prestacio de servicos, podendo ser agregador de valor ao bem ou servigo e ainda
determinar qualidade ou ndo no composto geral do trabalho da empresa. Outro relevante fator
¢ ser claro nas respostas, informacdes e esclarecimentos aos clientes, pois quando exatamente
todos os passos do processo de negociacdo se sentirdo mais seguros durante e apds terem
efetuado a aquisicdo de um bem ou servico (LAS CASAS, 2012).

Seguindo a ordem de classificagdo tem-se a empatia, que trata do quanto cada
funciondrio é atencioso e prestativo para o atendimento ao cliente, seja para no primeiro
contato, durante a negociagdo ou apds a venda ser efetuada. Neste caso o atendente deve
passar a mensagem de que o cliente é tnico, dando atenc¢ao individualizada, ndo deixando que
distracdes o atrapalhem e ndo demonstrar preferencias por clientes, independente da
negociagdo que se estd realizando naquele momento (KOTLER, 2006).

Quando os funciondrios de uma empresa demonstram empatia para com os clientes, as

relacdes tornam-se mais sutis e contribuem para o fortalecimento de troca entre ambos. A
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empatia desperta percepcdes positivas, e deve fazer parte do profissionalismo do atendimento
ao cliente (LAS CASAS, 2012).

A empresa pode trabalhar a empatia com oferta de hordrios de funcionamento de
acordo com as necessidades do cliente, sendo conveniente com a situagdo vivenciada pelos
compradores, buscando adaptagdes que melhor se enquadrem para os diferentes clientes com
que mantenham relagdes de troca. Conhecer o cliente é outra forma interessante de trabalho
no que se refere a empatia, tendo a empresa funciondrios que entendam as necessidades dos
clientes e atuem com dedicagdo e interesse para buscar o conhecimento necessirio. Se existe
conhecimento dos interesses dos clientes as chances de que ele negocie com a empresa
aumentam, pois o cliente percebe que hd comprometimento em fazer o melhor para atender
seus anseios enquanto consumidor (KOTLER, 2006).

O quinto fator, considerado o de menor importancia perante os outros quatro fatores,
mas fundamental na prestacdo de servicos de qualidade sdo os itens tangiveis, nos quais se
enquadram os equipamentos utilizados, as instalagdes fisicas, os funciondrios e os materiais
associados aos servicos. No que tange aos equipamentos, se forem utilizados durante a
prestacdo de servico ao cliente, precisam ser os mais recentes para que o cliente se sinta
importante e que estd no mesmo patamar das pessoas com quem se relaciona ou busca causar
uma impressao positiva.

As instalacOes fisicas necessitam impressionar o cliente ao entrar em contato visual
com elas, tendo sensacdes de confianca, bem estar, qualidade, seguranca, limpeza e higiene,
que sdo essenciais para se iniciar um processo de aquisicdo. Os funciondrios devem apresentar
boa aparéncia, estando de acordo com o servi¢o a ser prestado, transmitindo ser os mais
indicados a suprir as necessidades dos clientes. Os materiais por sua vez, dependem de
estarem em boas condi¢des de uso, atrativos e confidveis, a ponto do cliente ndo ter ddvidas
quanto a sua procedéncia e seguranca de utilizagdo ou consumo (KOTLER, 2006).

As empresas para prestarem servicos e buscarem oferecé-los com qualidade precisam
pensar em um bom planejamento dos objetivos, metas e de todos os fatores que envolvem a
drea em que atuam no mercado. A qualidade dos servigos conduz a satisfacdo do consumidor,
podendo ser por razdo de uma solu¢do de um problema existente, do atendimento para que
sejam supridas suas necessidades, ou as mais diversas demandas que surgem em relacdo as
expectavas dos consumidores. Mas a satisfacdo com a qualidade somente aparece por meio da
percepcao da qualidade, que estd ligada ao que o cliente percebe do servico e néo relacionado

a forma que empresa presta o servico (LAS CASAS, 2012).
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Visando a prestacdo de servigos de qualidade torna-se necessdrio que a empresa
mantenha uma sequéncia dos procedimentos que fazem parte de sua realiza¢do, devendo a
empresa, se for o caso, desenvolver uma pesquisa preliminar, treinar os prestadores dos
servigos, buscar formas de que o clima e a comunicacdo entre os colaboradores sejam
agraddvel, objetiva e confidvel, transmitir e dar retorno do controle aos colaboradores quais
sdo as metas e os objetivos. Neste sentido, seria interessante para a empresa criar um sistema
de controle da qualidade, onde pudesse comparar se os servigos estdo sendo prestados de

acordo com um padrao estabelecido (LAS CASAS, 2012).

2.3.6 Diferenciacao de servicos

Ao prestar servicos a vantagem competitiva pode ser alcancada por meio da
diferencia¢do de servigos, disponibilizando e prestando os servicos de forma que melhor
atendam as expectativas dos clientes. Segundo Kotler (2006) alguns fatores promovem a
diferenciagdo de servigos, os quais sdo apresentados e explicados na sequéncia.

Facilidade de pedido: refere-se a facilidade que o cliente tem para fazer seus pedidos
quando busca realizar negociagdes com a empresa. Disponibilizar formas de pedido online
pode ser uma boa opcdo nos dias atuais, porém dependendo da forma como ocorre essa
disponibilizagdo, fragiliza o processo de negociagdo, pois algumas particularidades podem
ndo ser bem explicadas pela empresa ou entendidas pelo cliente. Boa parte dos pedidos é
realizada também por telefone, em que o atendente mesmo estando a distancia deve manter
bom relacionamento e uma comunicagdo agradavel para com o cliente. Dependendo do tipo
de prestacdo de servigos os pedidos sdo feitos no proprio local, onde se deve demonstrar
empenho em apresentar e prestar os servicos de forma simples e 4gil para que possam
despertar no cliente a sensacio de facilidade de pedido.

Entrega: em relac@o a entrega os gestores precisam passar a mensagem de velocidade
e precisdo, fazendo com os servigos sejam realizados com brevidade e qualidade. Esperar
mais tempo por um servigco do que tempo prometido pela empresa, pode trazer sérios danos
para a confianga na empresa e para a sua credibilidade frente ao mercado consumidor.

Instalacido: aqui ndo se trata de instalagdes fisicas e sim da capacidade de que um
prestador de servicos tem para instalar um equipamento. Na instalagdo o cliente observa
alguns aspectos que diferenciam uma empresa das demais, como os de habilidade,
conhecimento, profissionalismo, etc.
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Treinamento do cliente: o treinamento dos clientes estd relacionado as instrugdes e
0s cursos praticos que sido oferecidos aos funciondrios de uma empresa que adquire
equipamentos e prestam servigos. Treinar os colaboradores das empresas clientes para que
possam oferecer servigos de qualidade, é um passo importante que fortalece e possibilita
manter o vinculo de negociacdes. Quem fabrica um equipamento conta com maior facilidade
e conhecimentos sobre aspectos envolvidos, dessa forma ao passar as informacdes para o
cliente é demonstrado comprometimento em fazer com que os resultados da empresa cliente
sejam positivos e satisfatdrios.

Orientacdo ao cliente: um pouco mais amplo que o treinamento ao cliente, a
orientacdo inclui todas as informacdes necessdrias sobre a prestacdo do servigo, inclusive
consultoria sobre fatores relevantes aos negdcios que podem ser instruidos pelo fornecedor de
um equipamento, produto ou servigo. A orientacdo ao cliente contribui para que fique mais
seguro em relagdo ao bem ou servigo adquirido, formando um elo de relacionamento continuo
que podera ser mantido a longo prazo.

Manutencido e reparo: em termos de manutencdo e reparo o cliente espera
proximidade e auxilio por parte do fornecedor. Se imaginado um equipamento que deveria
estar em boas condi¢des de uso e, de repente, falhas comecam a ocorrer, o cliente entrard em
contato com a empresa para solucdes e, se ndo for atendido ou nio ter uma resposta de
desempenho adequada, dificilmente confiard novamente nesta empresa. Muitas empresas
trabalham com o sistema de garantias aos clientes, dando-lhes o direito de reclamagdes e
assisténcia técnica caso venham a surgir determinados problemas durante o periodo de tempo
de utilizagdo de um bem ou servigo (KOTLER, 2006).

Para que se consiga prestar servicos que conquistem e satisfacam clientes, certamente
a empresa precisa contar sua eficiente administra¢do, que segundo Albrecht (1998, p. 21) “a
administracdo de servicos € um enfoque organizacional global que faz da qualidade do
servigo, tal como sentida pelo cliente, a principal forca motriz do funcionamento da

empresa”.

O enfoque da administragdo de servigos procura construir uma cultura de servigo
que faz da exceléncia do servigo prestado ao cliente uma missio reconhecida para
todos os membros da organizagdo, inclusive os administradores. Comeca com a
responsabilidade da alta administragdo quanto a defini¢do da missdo da empresa e
a especificacdo da estratégia necessdria para fazer da qualidade do servigo a chave
do funcionamento da empresa (ALBRECHT, 1998, p. 23).

A administracdo de servigos procura fazer com que todos os participantes da

organizagdo reconhecam a importincia de prestar excelentes servicos, e que da mesma forma
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se sintam empenhados e responsdveis em conquistar os objetivos dessa administrag@o. E para

que isso aconteca é necessdrio bom relacionamento entre todos, pois segundo Levitt (1990, p.

134) “por si s6, a administragio de relacionamento é um campo especial. E tio importante

preservar e realcar o ativo intangivel, conhecido como “fundo de comércio”, quanto a

administracdo de bens do ativo palpavel”.

Na prestacdo de seus servigos as empresas precisam cuidar para reduzirem o maximo

possivel as lacunas, evitando assim, perder clientes potenciais. Segundo Lovelock (2001, p.

108) “lacuna no servico € avaliacdo geral do cliente sobre aquilo que era esperado comparado

aquilo que foi recebido”. Lovelock (2001, p. 108) destaca sete lacunas potenciais na qualidade

do servico:

a)

b)

9)

d)

e)

g

Lacuna no conhecimento: a diferenca entre o que os fornecedores de servico acreditam
que os clientes esperam e as necessidades e expectativas reais dos clientes;

Lacuna nos padrdes: a diferenga entre as percep¢Oes da administragdo sobre as
expectativas do cliente e os padrdes de qualidade estabelecidos para a entrega do
Servigo;

Lacuna na entrega: a diferenca entre padrdes de entrega especificados e o desempenho
real do fornecedor de servigo;

Lacuna nas comunicag¢des internas: a diferenca entre aquilo que o pessoal de
propaganda e vendas julgam que sdo as caracteristicas do produto, desempenho e nivel
de qualidade do servigo e aquilo que a companhia realmente é capaz de entregar;
Lacuna nas percepcdes: a diferenca entre aquilo que € realmente entregue e aquilo que
os clientes percebem ter recebido (porque sdo incapazes de avaliar acuradamente a
qualidade do servico);

Lacuna na interpretagdo: a diferenga entre aquilo que as companhias de comunicacio
de um fornecedor de servigos realmente prometem e aquilo que um cliente acha que
foi prometido por essas comunicagdes;

Lacuna no servico: a diferenca entre o que os clientes esperam receber e suas
percepcdes do servico que € realmente entregue.

Verifica-se que em relacdo a prestacdo de servigos vdrios aspectos devem ser

trabalhados visando evitar o surgimento de lacunas em sua prestagcdo. Diferencas entre o que é

ofertado ao cliente, e o que € realmente esperado, podem criar dificuldades relativas ao ndo

atendimento de expectativas.
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2.3.7 Planejamento na area de servicos

Segundo Las Casas (2012), planejar na drea de prestacdo de servigos € criar estratégias
de forma que possam ter melhor desempenho diante do ramo de atuacdo, fazendo uma anélise
de ambientes que fazem parte da empresa, em que, externamente a empresa, encontram-se as
oportunidades e ameaca, e internamente os pontos fortes e os pontos fracos. E por meio de
planejamento que a empresa pode identificar suas potencialidade e limitacdes frente aos
ambientes interno e externo. A elaboracdo do planejamento possibilita ainda, que a empresa
saiba de sua posi¢do no mercado para que possa estabelecer o que pretende no futuro.

Se tratando de planejamento entende-se que estéd dividido em trés niveis, o estratégico,
o tatico e o operacional. No nivel estratégico os objetivos sdo estabelecidos para a empresa
com um todo, visando obter um caminho a ser seguido diante o ambiente de atuagdo. J4 o
nivel tatico busca alcangar e melhorar resultados para determinadas édreas da empresa,
podendo ser aplicado em vdrios niveis organizacionais. Quanto ao nivel operacional, estd
ligado as operagOes realizadas pela empresa para que se consiga atingir os objetivos dos
niveis estratégico e tatico. E relevante destacar que em qualquer nivel de planejamento hd um
processo que deve ser seguido, sendo fundamental para o éxito organizacional (LAS CASAS,
2012).

O planejamento é essencial para tracar os caminhos, objetivos e metas de uma
organizagdo, proporcionando que as empresas possam estabelecer seus planos de agdes em
busca de resultados competitivos frente aos concorrentes. Por meio do planejamento € que se
pode criar formas de trabalho que visem a satisfacdo de clientes e uma prestacdo de servicos
de qualidade. A elaborag@o do planejamento permite tracar um caminho a ser percorrido, além
de uma visdo clara de todo os processos de trabalho necessarios para a consecugao das metas
e dos objetivos. Quando se pretende ter relagdes com o futuro da empresa, o planejamento
surge como ferramenta que possibilita elaborar estratégias e planos de forma a permitir
estabelecer o que se almeja em um determinado periodo de tempo (KOTLER e KELLER,
2013). As etapas do processo de planejamento de marketing podem ser observadas na figura
01.
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Figura 01: Etapas do processo de planejamento de marketing.
FONTE: Adaptado de Siqueira (2005, p. 209).

Segundo Las Casas (2012), no processo de elaboracdo do planejamento algumas
etapas sdo necessdrias, como o levantamento de informacdes que € o passo inicial para os
profissionais que tem a responsabilidade de seu estudo. Ao levantar informagdes os
profissionais podem conhecer e saber mais sobre o ambiente em que a empresa estd inserida e

quais sao fatores favordveis e de riscos aos quais estd exposta. Ao ter em maos as informacdes
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coletadas € preciso analisa-las de forma detalhadas, comparando qual a posi¢ao e potencial da
empresa frente o que o mercado pode oferecer ou limitar sua capacidade produtiva.

Com informagdes os profissionais conseguem direcionar seus esfor¢os com maior
numero de acertos, sendo fundamentais para um bom desempenho organizacional. Ao se ter
informagdes referentes ao mercado de atuacdo e dos pontos e pontos fracos internos a
empresa, torna-se possivel saber o posicionamento da empresa em relacdo ao ambiente de
atuagdo, e assim, tomar decisdes que resultem em competitividade (KOTLER e KELLER,
2013).

A segunda etapa trata da anélise do ambiente interno da empresa, sendo uma parte da
andlise do ambiente, mas € referente aos fatores e condi¢Ges internas para responder e atender
demandas do mercado. Fazer uma andlise internar pode ser comparado a um exame da
situacdo empresarial, da forma de distribuicdo de produtos e servicos, das pesquisas de
desenvolvimento de novos procedimentos e ofertas organizacionais, dos recursos financeiros,
materiais € humanos, etc..

Na andlise interna é que se elencam os pontos fortes e fracos que a empresa apresenta,
como por exemplo, um funciondrio que recebe treinamento e o aplica de forma positiva,
entende-se como um ponto forte da empresa. J4 quando a empresa ndo oferece condi¢des de
crescimento e desenvolvimento de seus recursos humanos, entende-se com sendo uma
fragilidade da organizagdo (LAS CASAS, 2012).

O estudo interno da empresa possibilita entender as potencialidades e fragilidades
existentes, contribuindo gerar alternativas condizentes com a realidade empresarial. A anélise
detalhada do ambiente interno permite atuar com maior probabilidades de se obter o alcance
dos objetos e metas almejados (Siqueira, 2005).

A terceira etapa se refere a determinacdo de objetivos, onde os dirigentes, ou vdrias
pessoas que trabalham na empresa determinam quais rumos devem ser tomados e quais
caminhos devem ser estabelecidos e seguidos. A determinacdo de objetivos € um dos pontos
de partida para o planejamento dos servigos, porém com durante sua aplicagdo e na andlise
dos resultados alguns podem ser mantidos, outros passar por adaptagcdes ou serem substituidos
se ndo surtiram os efeitos esperados. Os administradores ao determinarem os objetivos devem
cuidar para que tenham sincronismo e coeréncia com os objetivos fins da empresa, pois a
direcionam para este propdsito, enquanto as metas sdo o meio de curto prazo que fardo com

que os objetivos sejam alcancados (LAS CASAS, 2012).
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O desenvolvimento da estratégia € que se pode estabelecer como a quarta etapa do
planejamento dos servigos, como a direcdo para se atingir as metas estabelecidas. Apds a
andlise e estabelecimento de objetivos a elaboracdo de estratégias surge do pensamento do
que o mercado espera.

Muitas estratégias podem ser elaboradas pelas empresas, como por exemplo, a de
diversificacdo de produtos e servigos, consistindo em dirigir novas opcdes para novos
mercados. Ou dirigir novos produtos e servigos para o mesmo mercado, consistindo em
reformular as estratégias para o mesmo mercado-alvo. Até mesmo decidir sobre quais
servigos devem continuar sendo comercializados procedimentos que fazem parte das decisdes
estratégicas.

A quinta etapa atenta para a determinag¢do do orcamento, pois para todo planejamento
se necessita observar o fator financeiro. Deve-se cuidar para o conhecimento de quanto
custard para a execucdo de tarefas, para promocdes, para introduzir um novo produto ou
servico no mercado, para aquisicio de recursos necessdrios para desenvolvimento e
andamento dos trabalhos.

Determinar o orcamento necessdrio ¢ uma forma inteligente de trabalho do
planejamento, uma vez que sem recursos financeiros ndo ha a possibilidade de iniciar ou dar
continuidade e conclusdo no que propde a conquistar. As vezes a determinagio do or¢amento
€ pouco criteriosa e inicia-se algo e ndo se tem condi¢cdes de dar continuidade, causando
danos ainda mais nocivos para a empresa do que se ndo tivesse iniciado a execucdo do
planejamento.

A sexta e ultima etapa, envolve a projecdo de vendas e lucros, sendo inclusa na parte
final do planejamento. Somente serd possivel fazer o controle, comparando o planejamento
com os resultados que ele proporcionou e quais as agdes serdo necessdrias para que surtam
vantagens em termos de competitividade para a empresa, se forem postas em prética as
atividades motivacionais do planejamento.

Uma das causas que o planejamento muitas vezes acaba por fracassar é o
estabelecimento de objetivos irreais que ficam totalmente fora das possibilidades de alcance
da organizacdo. Dessa forma corre-se atrds de conquistas que dificilmente poderdao ser
concretizadas e, com isso, se gastam tempo, recursos € energia com coisas impossiveis e as
que realmente se tem condi¢des de realizagdo ndo estdo dentro dos principais objetivos

empresarias (LAS CASAS, 2012).
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A empresa pode aumentar sua capacidade de prestar servigos e reduzir seus custos,
fazendo um planejamento de servigos. Sdo trés os tipos de planejamento: estratégico, ttico e
operacional. O planejamento estratégico visa obter direcionamento da empresa, em que
situacdo ela se encontra, e onde quer chegar, em relacdo ao seu ambiente de atuacdo. Faz-se
um planejamento titico quando o objetivo é melhorar os resultados de determinada &rea,
ocorrendo em vdrios niveis organizacionais. E o operacional constitui-se nos planos
operacionais de acdo das empresas, como o plano de vendas. (LAS CASAS, 2006).

Para Las Casas (2006 p. 56) qualquer um desses niveis, o processo de planejamento
pode ser resumido nas seguintes fases:

Levantamento de informagdes: em que sao coletados dados que possibilitem entender a
dindmica do mercado de atuacdo e os aspetos integrantes do respectivo ramo. As informagdes
em um planejamento sdo importantes para saber em que situacdo a empresa se encontra e
quais agdes sdo necessdrias para a melhoria de seus processos e, de seus produtos e servigos;
Determinacdo de objetivos: neste caso, a empresa estabelece quais sdo os objetivos a serem
alcangados para um determinado periodo de tempo. Porém o ideal é que a empresa busque
fazer com que todos os colaboradores saibam quais sdo 0s objetivos estabelecidos e juntos
trabalhem para a sua consecucio;

Desenvolvimento de estratégia: apés determinado os objetivos torna-se necessdrio criar
estratégias que permitam alcangé-los. As estratégias sdo meios utilizados para se chegar a um
patamar desejado, as quais sdo estabelecidas de acordo o objetivo que se pretende alcangar;
Determinacdo de orcamento: para que as empresas possam desenvolver as atividades
necessdrias para implantacdo e desenvolvimento do planejamento € preciso conhecer os
custos envolvidos, levantando um or¢amento dos recursos necessarios;

Projecdo de vendas e lucros: para retorno dos recursos utilizados para elaboragao,
implantacdo e desenvolvimento das atividades do planejamento, a projecdo de vendas e
lucros surge como fator fundamental. E por meio das vendas que entram recursos para
pagamentos diversos e conforme for este retorno poderd se tornar em lucratividade para a
empresa (LAS CASAS, 2006).

Visando o bom atendimento ao cliente a organizagdo deve contar com estratégias que
facam a diferenca em termos de prestacdo de servicos. Albrecht, (1998, p. 182) destaca:
“uma estratégia de servicos é uma férmula especial para a prestacdo do servico; essa
estratégia estd especificamente vinculada a uma premissa bem selecionada de beneficio

valioso para o cliente, e cria uma op¢do competitiva efetiva”. A estratégia estd relacionada
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com os procedimentos que sdo indispensdveis para que um processo de trabalho seja
desenvolvido com éxito.

Ao estabelecer os objetivos a empresa deve tragar estratégias que estabelecam os
rumos a serem seguidos para se chegar a esses objetivos, pois segundo Cobra (1992, p. 71)
“os objetivos ajudam a direcionar os esforcos e as estratégias estabelecem os caminhos a
serem percorridos para se atingirem os objetivos”. Nota-se que contar com estratégias bem
elaboradas contribui substancialmente para que consiga andar na dire¢do correta que

viabiliza a concretizacao de objetivos.

2.3.8 Estratégia de marketing de servicos

No que se refere a estratégia de marketing de servicos pode-se inferir que se trata da
posicdo almejada para o futuro da empresa e quais agdes serdo necessdrias para seu alcance,
levando-se em consideragdo o ambiente e o ramo de atuacdo. As estratégias surgem por meio
de um planejamento que se estabelece através do pensamento estratégico que, é fundamental
para que solucdes e planos de acdes sejam elaborados e postos em pratica (LAS CASAS,
2012).

Segundo Las Casas (2012), como as estratégias sdo elencadas através do
planejamento, ao elabord-lo a empresa necessita decidir aonde quer chegar e todas as etapas a
serem cumpridas, visando atingir os objetivos definidos. No entanto, o planejamento deve ser
constituido formalmente para que se tenha conhecimento, acompanhamento e controle dos
objetivos e metas de curto, médio e longo prazos. Quando o planejamento ganha aspecto
formal as vantagens sdo indmeras por existir e obedecer a uma metodologia, entre as quais
destaca-se:

A racionalizacdo de recursos: quando se busca saber o que e como fazer, existe a
formagdo de conhecimento dos recursos disponiveis e das aquisicdes possiveis, levando a um
eficiente e racional direcionamento destes recursos.

Forma de comparagdo: ao formalizar o planejamento € possivel realizar comparacdes
entre o pretendido e o efetivamente alcancado. Estabelecer as metas e objetivos e fazer o
registro do que se almeja para o futuro é importante e necessdrio, pois somente com registros
organizados e de fécil entendimento se consegue verificar se os resultados estdo inferiores ou

superiores ao esperado.
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Atengdo: estando registrado o planejamento possibilita cuidados no acompanhamento
e controle das vdrias etapas e passos que fazem parte desta ferramenta administrativa. No que
se refere ao desenvolvimento das atividades ao longo do tempo, o planejamento formal
contribui para que os envolvidos na sua elaboracdo possam trabalhar mais positivamente,
tendo maior ateng¢do ao andamento, aplicacdo e direcionamento de esforcos para implantacdes
de melhorias.

Maior participagdo: a elaboracio de um planejamento formal envolve muitos
individuos de organizacgdo e vdrios cargos e setores da mesma. Isso faz como que haja maior
participacdo, envolvimento, comprometimento e responsabilidade com os resultados que sdo
alcancados pela empresa. Com maior participacdo nos planos da empresa os individuos
podem se tornar mais motivados por estarem ajudando nas decisdes sobre o futuro da
organizagao.

Justificativa: o fato de existir um planejamento formal também determina que serd
utilizada uma metodologia, isto €, terd uma base para fundamentar e justificar a tomada de
decisdo para o alcance de metas e objetivos.

Antecipacdo de problemas e oportunidades e direcionamento das empresas: as
oportunidades que surgem podem ser aproveitadas porque os executivos e colaboradores
sabem quais sdo os objetivos e preparam-se para melhor aproveitd-las. Também com o
planejamento formal a empresa pode se antecipar aos problemas, tendo uma atitude proativa

que resulta em maior competitividade e lucratividade (LAS CASAS, 2012).

2.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

No cendrio de mercado alimenticio com nivel de concorréncia elevado, o
relacionamento positivo com o cliente ou consumidor pode proporcionar inimeras vantagens
competitivas.

O ponto inicial de um relacionamento é conhecer os possiveis clientes do
empreendimento, ou seja, todas as pessoas que poderdo comprar, adquirir ou utilizar de um
produto ou de um servigo prestado. Apds ter conhecimento dos possiveis clientes a empresa
precisa buscar destacar dentre estes, quais provavelmente possam ser os clientes potenciais
para seu crescimento e desenvolvimento. Os clientes potenciais podem ser entendidos como
todos os que tém um forte interesse pelo produto ou servico e que tenham condicdes de pagar
para obté-los (KOTLER, 2000).
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A empresa apds saber quais sdo os possiveis clientes potenciais pode trabalhar para
que se tornem clientes regulares e posteriormente em clientes preferenciais em que recebem
tratamento diferenciado por serem conhecidos pela empresa. O préximo passo é conseguir
que clientes preferencias transformem-se em associados através de diferentes beneficios que
podem ser usufruidos desde que estejam vinculados a um programa de associacdo criado pela
empresa em que efetuam negociagdes (KOTLER, 2000).

No marketing de relacionamento deve existir uma integracdo entre todas as partes
constituintes de uma organiza¢do e ndo apenas no relacionamento por parte dos que estdo
diante do cliente. Mesmo que uma empresa ndo consiga manter alguns clientes deve-se tentar
reconquistd-los por meio de estratégias de reconquista e isso é possivel na pesquisa do banco
de dados de informagdes e histérico de clientes. As estratégias adotadas devem levar em
consideracdo o fator de que os custos ndo podem ser maiores que os ganhos a serem
alcancados, isto €, que ao longo das negociacdes exista a possibilidade de ganhar mais do que
o investimento direcionado para a reconquista de alguns clientes (KOTLER, 2000).

Entre as preocupagdes de profissionais de marketing a de manter clientes pode ser
considerada de grande relevincia. A manuteng¢do de relacionamentos duradouros se torna uma
necessidade empresarial que elaboram estratégias de todas as formas visando que possam
reter e manter clientes de forma permanente. Os motivos para que as empresas necessitem de
ficarem proximas de seus clientes e construir relagdes que se mantenham, sdo a redugdo do
crescimento econdmico em nivel mundial, mudancas geograficas, as inddstrias que
aumentaram e continuam aumentando de forma excessiva sua capacidade produtiva, e os
clientes que estdo mais exigentes e conhecedores de produtos, servigos e de seu valor
enquanto participantes dos processos de desenvolvimento econdmico, empresarial e social
(Las Casas, 2012).

O marketing de relacionamento € relevante em todos os contatos que a empresa
participa, ou seja, tanto com clientes internos, externos, intermedidrios e finais, como com
fornecedores, distribuidores, governo e sociedade em geral. Como os relacionamentos sdo
varios para que uma empresa possa desenvolver suas atividades, quanto melhor administrar
este aspecto, maior serd a reducdo de custos porque a longo prazo os clientes podem
contribuir com vdrios beneficios para a mesma. Entre os beneficios pode-se destacar:

O aumento do tiquete médio: sendo o aumento da quantidade de compras em um
mesmo ponto comercial ou industrial, comprando e adquirindo produtos e servigcos

complementares do mesmo fornecedor. Isso se deve ao fato que tendem ao passar do tempo a
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despertar maior confianca na empresa, fazendo com que fiquem menos propensos a
desconfianca que fragiliza as negociag¢des entre ambos.

A indicagdo de outros clientes: neste fator sdo os clientes satisfeitos que ajudam a
empresa divulgando favoravelmente e indicando para outros clientes os produtos e servicos
ofertados. Estes clientes também se tornam vendedores pelo fato de que ao falarem bem de
produtos e servigos da empresa, outros procurardo adquiri-los, pois irdo buscar usufruir dos
beneficios ja testados e aprovados.

Ajuda na construgdo de valor: aqui o cliente atua como contribuinte para melhoria de
produtos e servigos porque quando pesquisado pode informar a empresa dos pontos fortes e
fracos existentes. Por estarem em constante contato com a empresa eles também tem interesse
no maior e melhor desempenho organizacional, uma vez que usufruirdo das melhorias
implantadas.

Redugdo do custo de vendas: neste ponto destaca-se que 0s custos mais expressivos
sdo os relacionados no investimento para conquista de novos clientes. Cabe destacar também
a necessidade de que muitas vezes € preciso deslocamento para fechar negécios, aumentando
os custos finais de contratos de produtos e servigos negociados. Nos casos de clientes que ja
negociam com a empresa, talvez uma simples ligacio telefonica pode solucionar problemas e
fechar negociacdes, evitando que custos adicionais elevem o valor final do produto ou do
servigo (Las Casas, 2012).

Uma gestdo do relacionamento nio olha apenas no agora, no hoje, mas 14 na frente, no
futuro, buscando visualizar o potencial do consumidor ao longo do tempo. Para uma eficiente
gestdo do relacionamento a organizacdo se preocupa com diferentes grupos, sendo: os
consumidores finais que utilizam os produtos ou servicos, podendo ser corporagdes ou
individuos; os funciondrios da empresa, principalmente quando estes sdo os servicos da
empresa perante o cliente, ou mesmo quando estes apenas fazem parte dos procedimentos de
entrega de um produto ou prestagcdo de um servico (FERRELL e HARTLINE, 2009).

E interessante para a empresa ndo discriminar clientes, pois os de pequeno porte hoje
podem ser os de grande porte amanhd e poderd proporcionar ganhos e lucratividade
significativos. Apenas quando o cliente for considerado indesejado para a empresa, sendo os
que sem motivos reclamam constantemente, 0os que pedem precos melhores e outros vérios
tipos de beneficios sem necessariamente estarem em condi¢des favordveis diante da empresa,
¢é que se deve pensar em extinguir o relacionamento existente. No entanto os profissionais de

marketing precisam cuidar para ndo extinguir relacionamentos de forma nao calculada, sem
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analisar precisamente as verdadeiras razdes envolvidas nesta tomada de decisdo (Las Casas,
2012).

Dessa forma, as empresas que primam por um relacionamento duradouro entendem a
reten¢do de funciondrios fundamentais como um objetivo primordial; os parceiros da cadeia
de fornecimento, que sdo as organizacdes que fornecem ou vendem materiais, produtos ou
servigos para outras empresas €; os stakeholders externos, nos quais se encontram o publico
estratégico, podendo ser um individuo ou corporacdes ou instituigdes puiblicas ou privadas
com ou sem fins lucrativos, sendo todos os que possibilitam que a empresa atinja suas metas
(FERRELL e HARTLINE, 2009).

Ja para os clientes que sdo interessantes para que a empresa os mantenha, a iniciativa
deve ser de contato constante, buscando faze com que o vinculo se fortaleza para a criacio de
valor de produtos e servicos. Ac¢des devem ser desenvolvidas no sentido de aumento de
organizacdo empresarial e de valorizagdo e satisfacdo de clientes por meio de vdrias
estratégias elaborados no processo de planejamento de atividades. O foco da empresa precisa
levar em consideracdo momentos e situagdes de satisfacdo, indiferenca ou insatisfacdo de
clientes, elencando-se estratégias de relacionamentos por nivel de prioridade. Mesmo para os
clientes satisfeitos deve-se almejar o aumento dessa satisfacdo, evitando que a concorréncia
crie estratégias melhores e mais atrativas que levem potencias clientes a sentirem maior
satisfacdo com os produtos e servigos encontrados em outros estabelecimentos (Las Casas,
2012).

O processo de construgdo de relacionamentos permanentes com publicos-alvo pode ser
considerado uma tarefa drdua. A manutencdo do relacionamento muitas vezes requer novas
acoes que superem dificuldades de desentendimentos, que passem por estigios dO
relacionamento com o cliente. A nova nocdo de relacionamentos busca atender as
necessidades dos clientes que ji negociam com a empresa, focalizando esforcos em clientes
atuais e ndo criar estratégias para conquista de outros novos. O trabalho de conquista por
novos clientes nem sempre € o objetivo principal, mas sim manter e ampliar o relacionamento
com aqueles que conhecem e adquirem os produtos e servicos da empresa (FERRELL e
HARTLINE, 2009).

Para melhorar o relacionamento com o cliente as empresas podem trabalhar buscando
apresentar objetivos claros e de facil entendimento, ou seja, o cliente ndo pode se sentir
enganado com promessas que lhe s@o direcionadas e que muitas vezes ndo sdo cumpridas pela

empresa. Outro fator é ganhar a intimidade do cliente, conhecendo-o mais intensamente e com
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isso obter condi¢des de melhor atende suas expectativas. Hd ainda que se considerar se os
produtos ou servigos estdo proporcionando melhor qualidade de vida para o cliente, sendo util
para consumo, mas também que desperte a sensag¢do positiva durante e depois da experi€ncia
de aquisi¢do. Mais um ponto a se destacar é em questdo a visita de campo, onde a empresa vai
até o cliente para interagir com ele e saber se suas expectativas foram atendidas, mostrando
que hd o comprometimento em elevar o nivel de satisfacdo (LAS CASAS, 2012).

A mais importante das estratégias para manter o relacionamento com clientes propde
incentivos financeiros para clientes, em que percebem lucrar esse tipo de iniciativa. Neste
caso o problema é que essa estratégia pode ser facilmente copiada pelos concorrentes que
estdo cada vez mais competitivos. Portanto quando uma empresa utiliza de estratégias de
incentivos financeiros, devem visar segurar o cliente com outros atrativos para que ganhe
vantagem competitiva diante das demais organizagdes do mesmo ramo de atuacdo no
mercado (FERRELL e HARTLINE, 2009).

A constru¢do de um relacionamento duradouro entre cliente e empresa conta com
aspectos como a lealdade que pode ser identificada em determinantes como a satisfacdo, o
comprometimento percebido, o servico considerado como justo, a qualidade encontrada, a
confianga no produto ou servigo e, a amizade desenvolvida no decorrer das negociagdes. O
encantamento apresenta-se também como um determinante principal para que os clientes se
tornem fidelizados, tendo para isso que os aspectos j4 mencionados no que tange a lealdade se
facam presentes neste (LAS CASAS, 2012).

Gordon (2000, p. 44) afirma: “o marketing de relacionamento se concentra nos
processos e no que for necessdrio para aprimorar o relacionamento com o cliente, ndo apenas
nos envolvimentos de linha de frente com ele”. Dessa forma os responsdveis pelo marketing
de relacionamento precisam estar atentos a todos os detalhes que envolvem esse contato com
o cliente. “As empresas que procuram desenvolver relacionamentos e criar novo valor
precisardo construir capacidades flexiveis em suas tecnologias, processos, pessoal,
conhecimento e percep¢ao” (GORDON, 2000, p. 334).

O que justifica a luta por relacionamento constante € o fator lucro, que a for¢a motriz
de um empreendimento que para crescer e se desenvolver precisa contar com lucros que
possam proporcionar ir além da sua sobrevivéncia no mercado. Para Las Casas (2012, p. 95)
“o marketing de relacionamento tem trés conceitos-chave: confianga, comprometimento e

atragdo”. A confianga estd relacionada com experiéncias vividas em negociacdes entre
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empresa e cliente, surgindo das promessas e do que realmente é entregue e do resultado que
um produto ou servigo apresenta.

O compromisso neste caso € o quanto a empresa estd preocupada em manter
relacionamentos com seus clientes, demonstrando interesse na constru¢ao e manutencdo de
relacdes permanentes com a outra parte. A atracdo estd relacionada com o quanto a empresa
se destaca das demais em termos financeiros e operacionais, tornando-se referéncia e, assim,
atrai clientes pela sua posi¢a@o positiva no cendrio de mercado (LAS CASAS, 2012).

Diante do contexto atual, para a satisfacdo e fidelizagdo de clientes, é necessirio que
as empresas mantenham um bom marketing de relacionamentos. Segundo Gordon (2000, p.
31), “o marketing de relacionamento € o processo continuo de identificacdo e criacdo de
novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma
vida toda de parceria”. O relacionamento com o cliente deve ir além da negociacdo de um
bem ou servico, no qual outros aspectos devem ser considerados para se mantenham as

relacdes de troca de forma indeterminada.

O marketing de relacionamento tem condi¢des de oferecer as empresas uma série
de vantagens importantes, tais como desenvolver a fidelidade entre os clientes,
dispor de um ambiente que favoreca solu¢des inovadoras, estabelecer um local
propicio para testar novas ideias e alinhar a empresa com os clientes que valorizam
o que tem a oferecer (GORDON, 2000, p. 106).

Entdo seria preciso conhecer melhor quem vai usufruir dos servicos e produtos para
saber o que realmente ele espera. Segundo Mckenna (1997, p. 105) “o marketing de relacdes é
essencial ao desenvolvimento de lideranca, fidelidade do consumidor e ripida aceitacido de
novos produtos e servicos no mercado”. Para Kotler (2006, p. 153), “os clientes de hoje sdo
mais dificeis de agradar. Mais inteligentes, conscientes em relacdo aos precos e exigentes,
eles perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou superiores”.
Segundo destaca o autor além do cliente estar muito mais informado e exigente a
competitividade estd se tornando cada vez mais forte, entdo pode-se resumir que a qualidade
no atendimento é que faz a diferenga.

Ao perceber qualidade no atendimento, provavelmente o cliente tenderd a buscar
novamente o contato com o prestador de servigcos. “Qualidade do atendimento pesa duas
vezes mais no juizo do que o conforto e a escolha” (HOROVITZ, 1993, p. 31). Essa
afirmacdo também pde a qualidade do atendimento como forma de conquistar clientes, e isso

se consegue através do eficiente marketing de relacionamento.

O consumidor passou a ter mais liberdade e op¢des para a escolha e a negociagdo
da mercadoria pretendida, devido ao aumento da variedade disponivel de bens;
tornando-se consciente desse privilégio e de sua for¢a, como cliente e como pega
importante nesse novo sistema (CARVALHO, 2002, p. 24).
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Segundo Kotler (2002, p. 127) “a sucessdao continua de trocas de informagdes
confidveis entre a empresa e os clientes estimularam estes dltimos a ver a organizacdo como
recurso valioso, aumentando sua lealdade”. Em sua afirmac@o o autor relata que a lealdade do
cliente em relacdo a empresa se realiza através da confianca que se desenvolve na troca de
informagdes entre ambos. “As empresas sdo e t€ém que ser mais profissionais ao tratarem dos
processos de troca, quando se objetivam a compra e venda de produtos e servigos”
(CARVALHO, 2002, p. 89). Segundo Kotler (2006, p. 630) “quando um programa de gestdo
do relacionamento é adequadamente implementado, a organizacdo comeca a focalizar tanto a
gestdo de seus clientes como de seus produtos”. Mais do que a simples existéncia do
marketing de relacionamento € preciso a sua eficiente gestiao, para que dessa forma se obtenha
tanto a gestdo de clientes como dos produtos a serem comercializados.

Segundo Gordon (2000, p. 32) o marketing de relacionamento:

e Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o produtor e
o consumidor.

e Reconhece o papel fundamental que os clientes individuais t€m ndo apenas como
compradores, mas na definigdo do valor que desejam. Com o marketing de
relacionamento, o cliente ajuda a empresa a fornecer o pacote de beneficios que ele
valoriza. O valor € assim criado com os clientes e ndo por eles.

e Exige que uma empresa, em consequéncia de sua estratégia de marketing e de seu
foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processos de negdcios, suas comunicagdes,
sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja.

e E um esforco continuo e colaborativo entre 0 comprador e o vendedor. Desse modo,
funciona em tempo real.

e Reconhece o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e ndo como
clientes ou organizagdes individuais que devem ser abordados a cada ocasido de
compra. Ao reconhecer o valor do periodo de vida — ou vitalicio, o marketing procura
unir progressivamente a empresa aos clientes.

e Procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organizac¢do para criar o
valor desejado pelos clientes, assim como entre a organizacdo e seus principais
participantes, incluindo fornecedores, canais de distribui¢do intermedidrios e

acionistas.
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Conforme destaca o autor, o marketing de relacionamento contribui de forma
positiva, tanto no relacionamento entre todos os envolvidos, como para que se alcancem os

objetivos da empresa.

2.4.1 Relacoes publicas de marketing

Cada vez mais as empresas precisam se relacionar de forma construtiva com todo
publico que tenha interesse real ou potencial na empresa, ou que possa ter impacto em sua
capacidade de atingir seus objetivos, € ndo apenas com consumidores, fornecedores e
revendedores. Para que isso seja possivel é preciso tomar medidas concretas a fim de que se
possa administrar relagdes de sucesso com seus publicos-chave (KOTLER, 2006). Ainda,
segundo Kotler (2006, p. 593), “melhores departamentos de RP procuram aconselhar a alta
geréncia a adotar programas positivos eliminar préticas questiondveis”, e para tanto,
executam as cinco funcdes a seguir:

1. Relagdes com a imprensa: apresentam noticias e informagdes sobre a organizagado
com o melhor enfoque possivel.

2. Publicidade de produto: conjuga esfor¢os para divulgar produtos especificos.

3. Comunicagdo corporativa: mediante comunicacdes internas e externas, faz com que a
empresa seja mais bem compreendida pelos diversos publicos.

4. Lobby: negocia com legisladores e autoridades governamentais a promocdo ou a
alteragdo de legislacdo e de regulamentagdes.

5. Aconselhamento: orienta a administracio quanto a problemas publicos e quanto as

posicdes e a imagem da empresa, nos bons e nos maus momentos (KOTLER, 2006, p.

593).

Como a promogdo corporativa ou de produtos e a imagem da empresa perante a
sociedade ¢ fator importantissimo para conquista e preservacdo de clientes, as empresas estdo
se voltando para a atividade de relagdes ptiblicas de marketing, que segundo Kotler (2006)
visa o atendimento um cliente especial, sendo o departamento de marketing. Para Kotler
(2006, p. 593) o papel de RP de marketing vai além da simples divulgacdo e exerce uma
importante funcdo nas seguintes tarefas:

e Apoio no lancamento de produtos;
e Apoio no reposicionamento de um produto maduro;

e (Captagdo do interesse por uma categoria de produtos;
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Influéncia sobre grupos-alvo especificos;
Defesa de produtos que enfrentaram problemas publicos;
Construg@o de uma imagem corporativa que se reflita favoravelmente nos produtos.

Segundo Kotler (2006, p. 594), “considerando quando e como utilizar RP de

marketing, a geréncia deve estabelecer os objetivos de marketing, escolher as mensagens e 0s

veiculos de RP, implementar o plano cuidadosamente e avaliar os resultados”. Para Kotler

(2006, p. 594) as principais ferramentas de RP de marketing sao:

Publicagdes: as empresas dependem bastante de materiais publicados para alcancar e
influenciar seus mercados-alvo. Isso inclui relatérios anuais, folhetos, artigos, jornais
e revistas da empresa e materiais audiovisuais.

Eventos: as empresas podem chamar a atencdo para novos produtos ou outras
atividades organizando eventos especiais que alcancem o publico-alvo, como
conferéncias, semindrios, exposi¢cdes, concursos, passeios, competicoes e
aniversarios.

Patrocinios: as empresas podem promover o nome de suas marcas € seu proprio nome
patrocinando eventos esportivos e culturais e causas extremamente relevantes.
Noticias: uma das principais tarefas dos profissionais de RP é encontrar ou criar
noticias favordveis sobre a empresa, seus produtos e funciondrios, fazer com que a
midia aceite press releases (comunicado de imprensa), e atender os convites da
imprensa para participar de entrevistas coletivas.

Apresentacdes: com maior frequéncia, os executivos devem abrir um espago para
responder a perguntas da midia ou dar palestras em associagdes comerciais ou em
reunides de vendas. Essas aparicdes em publico podem contribuir para a imagem da
empresa.

Atividades de prestacio de servicos de interesse publico: as empresas podem
influenciar positivamente o publico contribuindo com dinheiro e tempo para causas
sociais.

Identidade de midia: as empresas precisam de uma identidade visual para que o
publico possa reconhecé-las imediatamente. A identidade visual é transmitida por
logotipos, cartdes e papéis de carta, folhetos, cartazes, formulérios, cartdes de visita,
instalagdes, uniformes e vestudrio.

Analisando o que diz o autor pode-se entender que para ter uma relacdo de

credibilidade e duradoura com o publico-alvo, a empresa precisa estar constantemente
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investindo em relacdes publicas de marketing, passando uma imagem confidvel ao

consumidor.

2.5 ATENDIMENTO AO CLIENTE

Ao atender o cliente o profissionalismo deve estar presente para o alcance da
percepcdo positiva de quem estd & procura de um bem ou servigo. Agir com postura
profissional no atendimento ao cliente fortalece a empresa no que tange a sua imagem e
credibilidade, proporcionando que se agregue valor ao que se oferece.

No atendimento ao cliente € que se mostra a imagem da empresa, naquele momento o
atendente representa a empresa perante o cliente, agindo e tomando decisdes que refletem
diretamente na sua percep¢do. O atendimento ¢ o momento que a empresa tem para
demonstrar ao cliente seu interesse entusiasmo no que se faz, de cativar e conquistar o cliente,
e ndo fazer bom uso desse momento € desperdicar uma chance impar de divulgacdo através do
contato direto com seu potencial de lucratividade e crescimento (KOTLER e KELLER,
2013).

Dessa forma, a empatia do vendedor ao atender o cliente também ¢é fundamental para
entender o comprador, tendo interesse em colocar-se no seu lugar. Para Futrell (2003, p. 126)
“empatia é a capacidade de identificar e entender os sentimentos, as ideias e a situagdo da
outra pessoa. Como profissional de vendas vocé deve se interessar pelo que seu cliente esta
dizendo e ndo simplesmente fazer a apresentacdo de vendas”. E através da empatia que se
demonstra interesse em ajudar, de entender a situacdo do comprador, e de estar disposto para
o atendimento.

Da mesma forma é preciso conhecimento por parte dos vendedores das caracteristicas
dos produtos, sendo dever de uma organizag¢do que pretende se destacar e ser competitiva no
mercado. Segundo Moreira (2007, p.85) “o vendedor deve conhecer todas as qualidades de
seu produto, estando tecnicamente apto para esclarecer seu cliente e ajuda-lo no atendimento
de suas necessidades”. Ao estar diante do cliente o conhecimento do produto faz grande
diferenga, pois o vendedor terd mais seguranga e a transmitird para o comprador que sentird
maior confianca em que transmite a informagao.

Outra necessidade ¢ buscar saber quando o cliente poderd desejar determinado
produto, para agir antecipadamente. Cobra (2009, p. 23) destaca “é preciso descobrir quais
sdo as necessidades e desejos de cada cliente, para saber o que oferecer para satisfazé-lo, seja
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por meio de produto ou de servico”. Como exemplo, é possivel imaginar que ao chegar as
estacdes do ano a demanda serd por determinado produto para determinada estagao.

Outro fator a ser levando em consideragdo, trata-se de se ter a disposicdo do cliente a
quantidade e a variedade de produtos procurados, sendo fundamental para que ele nido procure
a concorréncia, mas sempre com a qualidade desejada. O aumento da exigéncia dos
consumidores exige maior qualidade de produtos e servicos, obrigando as empresas a
trabalharem com o maximo de eficiéncia e qualidade.

A qualidade dos produtos e na prestacdo de servigos se faz necessdria para que as
empresas alcancem vantagem competitiva. Segundo Cobra (2009, p. 22) “construir satisfagdo
do cliente por meio da qualidade e valor é o ponto-chave do novo pensamento mercadolégico.
E esse pensamento parte da premissa bédsica de que os consumidores comprardo da empresa
que entregar o maior valor”. Quanto mais qualidade a empresa é capaz de oferecer a seus
clientes maiores sdo as chances de manter-se no mercado. Atuar de forma eficiente em relagao
a qualidade dos produtos e do atendimento € valorizar o consumidor e aqueles que
desempenham suas atividades na organizacao.

A qualidade estd ligada na capacidade dos envolvidos em realizar um trabalho correto,
tendo comprometimento na busca por padrdes que atendam as metas e objetivos tracados e
almejados. Segundo Corréa (2006, p. 120) “o funciondrio precisa estar preparado para agir em
um conjunto amplo de situacdes, dai seu grau de discernimento ter de ser relativamente
elevado. Importantissimo € enfatizar a habilidade de saber ouvir o cliente e ndo ser defensivo
ou refratdrio”. O cliente espera ao adquirir determinado produto ou servi¢o que ele atenda
pelo menos o que foi divulgado pela empresa.

Para Las Casas (2000, p. 121), “o consumidor é alvo de negociacdo e todas as
promessas e acertos devem condizer com as reais possibilidades do prestador de servigos”.
quando € atendido o que foi divulgado e ainda a mais do esperado pelo cliente, a empresa
estard atendendo além de suas expectativas. J4 a qualidade divulgada e ndo entregue leva a
empresa a perder clientes que dificilmente conseguird trazé-los de volta, e consequentemente
impedird novas negociagoes.

Segundo Churchill e Peter (2005, p. 299) “para proporcionar servigos de qualidade, a
organizagdo precisa adequé-los as necessidades e desejos de clientes especificos e criar
valor”. Mas para agregar valor ao que se oferece somente qualidade do produto ndo basta, € o

atendimento ao cliente € parte fundamental e estratégica da empresa neste ponto.
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Conforme Blessa (2001, p. 83) “a exceléncia no atendimento ao consumidor tem sido
uma constante nos mercados mundiais mais adiantados. Milhdes de ddlares sdo gastos e
comprovadamente retornam com juros, dividendos e imagem”. Para tanto, o atendimento
deve transmitir confianca, criando-se um ambiente acolhedor e amigével, em que o cliente
sinta-se em casa, tendo estimulos positivos de prazer e satisfagdo pelo tratamento que recebe.

Segundo Futrell (2003, p. 127) “os profissionais de vendas que desenvolvem um
relacionamento mituo de confianca com seus clientes sé podem ser bem-sucedidos. Esse tipo
de relacionamento acaba se transformando em grande credibilidade e até mesmo em
amizade”. A atuacdo do atendente nas vendas tem que levar em consideracio que o
relacionamento com o cliente tem que ir além de apenas efetuar a venda, e sim, de construir
um lago consistente de credibilidade e confianga mutua.

A construcdo de um relacionamento duradouro € necessdria para manter o cliente fiel,
ou para desenvolver a percep¢do que proporciona a sua fidelidade, criando um programa de
fidelidade. De acordo com Sabatino (2003, p. 70) “o programa de fidelizacdo tem que ser
parte integrante da estratégia de marketing da organizacio e deve ser cultuado por todos os
envolvidos, para garantir total alinhamento com os objetivos tracados e direcione-se para
agregar valor para os clientes”. Ao conquistar a fidelidade do cliente dificilmente ele
procurard a concorréncia, ja que a empresa além de ser competitiva em qualidade de produtos
e pre¢os justos, conta com profissionais capacitados e que se empenham em prestar o melhor
em servicos e atendimento ao cliente.

Atender o cliente de forma eficiente s6 é possivel através de pessoas capacitadas e
com e que saibam agir em um conjunto amplo de situa¢des. Segundo Corréa (2006, p. 120) “o
funciondrio precisa estar preparado para agir em um conjunto amplo de situacdes, dai seu grau
de discernimento ter de ser relativamente elevado. Importantissimo é enfatizar a habilidade de
saber ouvir o cliente e nio ser defensivo ou refratirio”. E também necessirio que o
profissional de atendimento esteja apto a lidar com eventuais reclamacdes de clientes
insatisfeitos, pois segundo Lovelock (2001, p. 161) “a medida na qual uma empresa consegue
lidar com as reclamacdes e resolver problemas pode determinar se ela retém ou perde o apoio
de seus clientes”. As reclamagdes de clientes podem ser uma fonte para se criar um ambiente
aberto a mudancas e inovagdes, devendo serem consideradas ndo como algo ruim mas
encaradas como importante oportunidade de melhoria dos servigos prestados.

Para que o atendimento ao cliente seja positivo para a empresa o profissional de deve
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procurar conhecer melhor seus consumidores. Las Casas (2006, p. 34) afirma: “o
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conhecimento do consumidor passou a ter importincia fundamental na comercializagdo. Por
esse motivo, os profissionais de marketing de servicos devem preocupar-se em primeiro lugar
com “como”, “quem” e “quando” sdo realizadas as compras tanto para pessoas fisicas como
juridicas”. Buscar aprofundar o conhecimento relativo ao comportamento e exigéncias dos
diversos clientes que negociam com a empresa fornece subsidios importantes que a
diferenciam no mercado de atuacdo. Toda pessoa tem suas préprias necessidades e desejos,
devendo a empresa procurar entendimento do que pode de fato € necessdrio para atender as
particularidades existentes.

Exceléncia no atendimento faz com que a imagem da empresa seja divulgada pelos
consumidores de forma positiva, pois para Blessa (2001, p. 83) “a exceléncia no atendimento
ao consumidor tem sido uma constante nos mercados mundiais mais adiantados. Milhdes de
dolares sdo gastos e comprovadamente retornam com juros, dividendos e imagem”. No
atendimento ao consumidor deve-se, também, conhecer o seu problema e resolvé-lo, pois ele
muitas vezes necessita de sua ajuda profissional. “O cliente necessita de ajuda para solucionar
seus problemas. Um vendedor eficaz reconhece os problemas de seus clientes e sabe como ser
util” (COBRA, 1992, p. 440). No atendimento ao cliente o vendedor precisa estabelecer um
relacionamento de auxilio que seja capaz de contribuir com solugdes, sendo um suporte nas
situacdes em que se necessita contar com um profissional solucionador de problemas
vivenciados.

Como o tempo do cliente estd cada vez menor, devido a correria do dia-a-dia, as
empresas prestadoras de servicos precisam agilizar seus processos de atendimento ao publico,

evitando o tempo de espera do cliente.

Os clientes encaram o tempo e o esfor¢co despendidos no consumo de servicos
como um custo. As pessoas ndo gostam de perder seu tempo em atividades
improdutivas e tampouco gostam de perder dinheiro. Elas também preferem evitar
esforco fisico ou mental desnecessdrio, como a ansiedade e o desconforto. Os
custos indesejados da espera reduzem o valor de um servico e podem ser associados
a qualidade inferior (LOVELOCK, 2001, p. 372).

A empresa precisa desenvolver formas de agilizar sua prestacdo de servigos, evitando
que o cliente perca seu tempo com a espera, pois ele associa essa espera como prejuizo, e
encaram essa situagcdo como falta de capacitacdo dos profissionais desse setor e isso atrapalha

e fere a imagem da empresa.
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2.6 PRODUTO

Produto € um bem ofertado ao mercado para aquisicdo ou consumo. Segundo Kotler
(1996, p. 224) “o produto inclui objetos fisicos, servi¢os, personalidades, lugares,
organizagdes e ideias”. Para Levitt (1990, p. 87) “o produto pode ser tangivel ou intangivel.
Muitas vezes sdo combinacdes de ambas as coisas”. Percebe-se conforme destacam os autores
que o produto contém diferentes caracteristicas, o que determina que devam ser consideradas
e analisadas na hora de sua ofertada no mercado. Ao se pretender ofertar o produto no
mercado as suas caracteristicas devem ser estudadas, visando assim, que se alcance 0 maximo

em qualidade.

2.6.1 Classificacao de produtos

Segundo KOTLER (2006) os produtos que uma empresa oferece ao mercado podem
apresentar caracteristicas de durabilidade, tangibilidade e de bens de consumo ou industriais,
sendo que em relagdo a durabilidade e a tangibilidade os produtos podem ser divididos ou
classificados em trés grupos que sdo: os bens ndo durdveis, os bens durdveis e os servicos.

Os bens nao durdveis sdo os que sdo consumidos ou utilizados de uma tnica vez ou
poucas vezes, como no caso de um alimento ou um produto de higiene e limpeza. Portanto, a
disponibiliza¢do, os antncios e as propagandas na maioria das vezes devem ser utilizados
macicamente para que busquem levar o consumidor a experiéncia de uso ou consumo.

Os bens durdveis t€ém outro objetivo, que € permitir que os consumidores possam
utilizd-los por um periodo longo de tempo, como é o caso de equipamentos e modveis
comprados para uso empresarial ou doméstico. Esses bens sdo os que demandam maior
participacdo presencial do vendedor para influenciar o comprador a efetuar a compra,
demonstrando os beneficios, garantias, qualidade e geralmente proporcionam uma margem de
lucratividade.

Os servigos tém como diferenciacdo aos bens a intangibilidade que € o todo esfor¢o
praticado para que um produto possa ingressar no mercado, ou que o servico possa ficar na
mente do consumidor com sendo de qualidade e proporcionador de beneficios. A prestacdo de
servigos de qualidade agrega valor aos produtos e a utilizacdo do préprio servico, devendo as
empresas elaborar estratégias que permitam a percep¢do de qualidade e satisfacdo referente ao
produto ou a prestacdo do servico (KOTLER, 2006).
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2.6.2 Qualidade dos produtos

Produtos de qualidade fazem a diferenca no que se refere a satisfacdo do consumidor,
pois segundo Cobra (1992, p. 375) “se o produto ou material vendido é de ma qualidade, ndo
hd, realmente, servico que possa dar satisfacdes ao consumidor. Manter ou reparar um
aparelho ou produto de ma qualidade ndo € assegurar um servi¢o, € reparar um prejuizo”. Na
produgdo de produtos os cuidados em relacdo a qualidade sdo fundamentais para ndo gerar
insatisfacdo de consumidores, evitando assim, prejuizos resultantes da mé qualidade, e dessa
forma perder consumidores para a concorréncia.

A atencdo deve ser aumentada quando aumentam as vendas de produtos e servigos,
pois podem aumentar também os problemas de qualidade, e os clientes ndo vdo procurar
entender o que estd acontecendo com sua produc@o. Na compra de determinado produto ou
servico, se o cliente ndo perceber qualidade, ele poderd associar a ndo qualidade a todos os
demais produtos e servicos, e a situacdo fica pior dependendo de quantos outros mais

consumidores tiverem a mesma percepcao (LINNEMAN, 1993).

Os gerentes de marketing tém duas responsabilidades em uma empresa voltada para
a qualidade. Primeiro, eles devem participar na formulacéo de estratégias e politicas
elaboradas para auxiliar a empresa a vencer por meio da exceléncia na qualidade
total. Segundo, eles devem entregar qualidade tanto de marketing quanto de
producgdo (KOTLER, 2006, p. 145).

Diante do que afirma o autor, pode-se entender que para que haja qualidade nos
produtos de uma empresa, € necessdrio que existam gerentes de marketing responsiveis e
comprometidos em desenvolver produtos de qualidade. Assumir a responsabilidade e
comprometer-se com a qualidade do que se faz ou produz, possibilita 2 empresa ser mais
competitiva, resultando em melhoria do desempenho organizacional.

Mas, para cativar e continuar a conquistar consumidores pode-se buscar amplia¢do dos
produtos, que passa a oferecer beneficios adicionais, como por exemplo, uma nova
embalagem ou um adicional no sabor. Também h4 a possibilidade de diferenciar o produto,
ofertando caracteristicas e beneficios que a concorréncia ndo oferece, e dessa forma conseguir
que os produtos sejam procurados e adquiridos para consumo pelo motivo de seu diferencial
agregado (LAS CASAS, 2010).

Segundo Cobra (2009, p. 161) “A percep¢do da importincia do produto deriva das
caracteristicas intrinsecas a natureza do produto e também das caracteristicas relativas ao seu

uso, além das caracteristicas do préprio consumidor’. Conforme destacado pelo autor
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percebe-se que os produtos devido as suas caracteristicas, e considerando as caracteristicas de
quem ird consumi-los, despertardo a percep¢do quanto a sua importancia.

Outro aspecto a ser considerado é em relacdo & embalagem do produto, tendo formato,
cores, resisténcia e informagdes que satisfacam o consumidor, se contem o selo verde, sendo
considerada ecologicamente correta. Segundo Cobra (2009, p. 193) “produtos ecologicamente
corretos levam o selo verde de garantia que o produto nio polui o ambiente em nenhuma
etapa, desde a fabricacdo, passando pelo uso até transformar-se em lixo biodegradavel, que
ndo agride a natureza”. Como os consumidores estdo mais exigentes, cobrando das empresas
que atuem de maneira socialmente responsdvel, trabalhar com embalagens que agridam o
meio ambiente e que ndo podem ser recicladas, pode fazer com que percam espaco no
mercado e ndo sejam capazes de sobreviver.

Porém, além de producdo de qualidade, e atencdo com aspetos que compdem um
produto, a empresa precisa trabalhar no mercado com pregos competitivos, conseguindo aliar
qualidade e pre¢o para melhor atender os mais diversos segmentos de consumidores. Outra
estratégia € criar produtos alternativos visando atingir maior ndmero possivel de

consumidores, que possibilitard maiores lucros por meio da quantidade de clientes atendidos.

2.6.3 Diferenciacao de produtos

Produto é qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado para aquisicdo ou
consumo. Segundo Kotler (1996, p. 224) “o produto inclui objetos fisicos, servicos,
personalidades, lugares, organizacdes e ideias”. Segundo Levitt (1990, p. 87) “o produto
pode ser tangivel ou intangivel. Muitas vezes sdo combinagdes de ambas as coisas”.

Segundo Kotler (2006) a diferenciacdo é fundamental principalmente quando se
pretende lancar uma nova marca no mercado, pois ao diferenciar é que se pode dizer que se
trata de novos produtos ou servicos. No entanto, alguns produtos sdo mais dificeis de
apresentar uma diferencia¢do, como um alimento ou medicamento, ji outras podem trabalhar
vdarios aspectos, como os automoveis, moveis e edificios comerciais. Os atributos que podem
ser diferenciados em produtos sao:

A forma: sdo aspectos relacionados ao tamanho ou formato que o produto apresenta. O
produto pode ser elaborado com cores, estrutura fisica e embalagens diferentes, ou seja, sua

forma pode ser substituida por outra quando se fizer necessério.
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Caracteristicas: demonstra as varias ofertas de um mesmo produto, mas com aspectos
diferenciados, os quais sdo suas caracteristicas proprias. Um mesmo produto pode apresentar
vérios niveis de acabamento, permitindo que as empresa reduzam seus custos operacionais de
fabricacdo. A empresa pode optar por oferecer o mesmo produto, no entanto com cores
diferentes, com pequenos detalhes ou com mais ou menos opcionais, como é o caso dos
automoéveis que iniciam no modelo bésico e podem aumentar consideravelmente de valore
dependendo dos opcionais que sdo incrementados ao modelo bésico.

Qualidade de desempenho: no desempenho de qualidade os produtos se encaixam em um
dos quatro niveis que sdo, baixo, médio, alto ou superior. Ao entregar um certo nivel de
qualidade no mercado, as empresas podem se destacar da concorréncia ou sofrerem
complicacdes caso trabalhem com qualidade baixo nivel perante aos concorrentes, clientes e
consumidores. A qualidade estd se tornando muito importante na agregacdo de valor de um
produto, na medida em que nio é aumentado o preco e a qualidade do produto aumenta, se
torna um diferencial de grande forca mercadoldgica.

Qualidade de conformidade: ao se falar em conformidade entende-se que se trata de padrdes
de producdo idénticos que atendam exatamente especificacdes de expectativas que foram
prometidas ao cliente.

Durabilidade: dependendo do produto ofertado o termo durabilidade ganha forca diante do
cliente, como é o caso de automdveis e eletrodomésticos que os clientes em sua grande
maioria ndo estdo dispostos a gastarem frequentemente. A durabilidade para alguns produtos é
fator de qualidade valioso, sendo para aqueles em que se espera que uma longa vida
operacional, ji para os demais a qualidade pode estar ligada & resposta positiva para um
determinado tempo ou evento.

Confiabilidade: neste aspecto o que conta é a confianca no produto adquirido ou que se
pretende adquirir, como os casos em que o produto é conhecido no mercado por ndo quebrar
ou apresentar defeitos.

Facilidade de reparo: para o cliente a facilidade de reparo é de grande importancia,
essencialmente se ele mesmo puder consertar. O conserto via telefone também se torna
interessante, pois o cliente néo precisa esperar pela visita do técnico para resolver o problema
e pelas instru¢cdes que sdo passadas o proprio cliente realiza a solu¢do adequada. Outra
vantagem do prdprio cliente executar o reparo € quanto a reducdes de custos que pode

beneficiar ambas as partes.
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Estilo: neste aspecto a parte visual do produto é que faz a diferenca, atraindo o comprador
para a compra por ser cativado pela aparéncia que o produto apresenta. O que os clientes
deveriam ficar atentos é que nem sempre um produto com um visual diferenciado tem o
mesmo desempenho de outro com um visual nem tanto atrativo. Por exemplo, um
estabelecimento pode ao ser visualizado como de alta qualidade ou desempenho produtivo,
mas ao ser utilizado ou testado responder de forma negativa as expectativas do cliente

(KOTLER, 2006).

2.7 DETERMINACAO DE PRECO

Entre os elementos trabalhados no marketing o pre¢o é que faz com que se produza
receita, j4 os demais acabam por produzir custos. Outra particularidade do fator preco, é que
pode ser facilmente alterado para mais ou para menos, 0 que ndo acontece com as promogoes,
caracteristicas dos produtos, etc.. E também através do preco de um produto ou servico que se
posiciona seu valor, informando ao mercado o quanto a empresa espera receber por eles, onde
um produto bem elaborado ou servico prestado com qualidade podem ter precos mais altos e
consequentemente obter maior lucratividade (KOTLER, 2006).

O estabelecimento de preco faz parte de vdrias situacdes e negdcios, podendo ser
estabelecido para produtos e servicos, para aluguel de uma casa ou empreendimento, para os
cursos de uma institui¢do de ensino, para tarifas de taxis e servigcos publicos e outros. A
determina¢do de um preco se faz necessdria nas relacdes entre compradores e vendedores,
sendo determinante para a escolha de um comprador e para que o vendedor possa negociar e
lucrar. Devido a modernizacio da economia, que possibilita ao consumidor ter mais
informagdes, as empresas sdo forcadas a reduzirem os pregos e isso caracteriza a oferta de
bens e servicos por meio de muitas liquidagcdes e promogdes que contribuem para a realizagio
de suas vendas. Uma inovacdo no tocante ao estabelecimento de precos ocorre com a
utilizacdo da Tecnologia da Informagdo, na qual através do monitoramento de navegacdo de
clientes na Web é possivel a customizacdo de pregos e ofertas (KOTLER, 2006).

Geralmente, nas empresas de pequeno porte os pregcos para os produtos e servigos sao
atribuidos pelo seu dirigente e, nas empresas consideradas de grande porte os precos ficam a
cargo dos gerentes de divisdo e de produto. Nessas ultimas os precos podem também ser
fixados pela alta administragdo quando determinam seus objetivos, metas e politicas sobre

quais precos serdo cobrados no mercado. No entanto, muitas vezes os precos que chegam ao
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mercado sdo frutos de sugestdes de niveis mais baixos da organizac¢do. Para os executivos,
determinar precos ndo € tarefa ficil e com o passar do tempo estd se tornando cada vez mais
dificil devido ao cliente estar mais exigente e por contar com mais opgdes de ofertas de
produtos e servigos com pregos diversos (KOTLER, 2006).

Diante da complexidade da determinacdo de precos, as empresas adotam estratégias
internas e externas visando vender o maximo possivel com margem de lucros que permitam
seu desenvolvimento. Cada empresa busca formar pre¢os competitivos que estejam dentro das
possibilidades de aquisicdo do comprador, estabelecendo estratégias de acordo com o
potencial de seu ptblico alvo. Os resultados de uma empresa sdo potencializados dependendo
da estratégia de precos que ela estabelece, sendo fator determinante para atrair, reter e
fortalecer o relacionamento com os diferentes clientes que com ela praticam negociacdes
(KOTLER, 2006).

Dependendo da estratégia de determinacdo de precos que os concorrentes utilizam, é
preciso tomar decisdes que permitam manter o nivel de competitividade. No caso de grandes
empresas € possivel que muitas vezes tenham que diminuir precos pelo fato de que empresas
menores estarem buscando amentar a participacdo de mercado, entdo abaixam os precos para
que isso se realize. Quando isso ocorre as empresas mais conceituadas podem responder
utilizando algumas formas como, por exemplo, manter o preco e, também manter a
lucratividade evitando perder seus lucros em decorréncia da reducio dos pregos.

Ao manter os precos seria possivel continuar com parte considerdvel da participacdo
de mercado ou ter chances de recupera-la quando fosse ou achasse necessdrio. Mas trabalhar
para recuperar a parte de mercado pode se tornar mais oneroso do que achar formas de mante-
la; manter o prego e agregar valor, podendo busca aumentar a qualidade agregando valor ao
produto ou servico sem necessariamente aumentar o preco de comercializa¢do; reduzir o
preco, fazendo com que seus pre¢os acompanhem os praticados pela concorréncia e, dessa
forma, néo perderia clientes pela pritica de precos superiores.

Se a empresa conseguir aumentar a quantidade de vendas reduzindo valores dos
precos, hd a possibilidade de ganhos com o aumento do total de produtos ou servicos
entregues aos clientes; Aumentar o preco e melhorar a qualidade, sendo quando a empresa
melhora os produtos e/ou servicos que até entdo vinha ofertando aos clientes. Neste caso boa
parte dos clientes pode decidir por manter as negociagdes com a empresa jd que pagard mais,
mas terd maior qualidade agregada; Lancar uma linha de combate com preco reduzido, em

que a empresa oferta ao mercado uma segunda linha de produtos que poderd concorrer com
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precos menores aos de primeira linha, possibilitando que o cliente possa optar em razdo de

maior ou menor qualidade e pre¢co (KOTLER, 2006).

Precos sdo varidveis controldveis decisivas para o marketing de servicos. A razdo
disso € que os pregos sdo determinados para cobrir custos operacionais e também
proporcionar lucro, além de afetar as expectativas dos clientes. Quando um servigo
tem um preco alto, cria uma expectativa de muita qualidade, e os clientes tornam-se
mais exigentes. Por outro lado, preco baixo pode deixar o cliente desconfiado de que
os servicos ndo t€ém boa qualidade (Las Casas, 2012, p. 192).

Pela grande importincia da determinagdo do preco de um servigo, os gestores
empresariais precisam ter alguns cuidados ao determind-los. A decisdo sobre precos pode
afetar outras varidveis da prestagdo do servigo, entdo as estratégias devem ser bem elaboradas
a ponto de se estabelecer precos que sejam compativeis com o nivel da prestacdo do servico e
com as possibilidades de pagamento por parte do consumidor.

Entre as dificuldades do prestador de servicos em estabelecer os precos estd a
variabilidade dos servigos que faz com o mesma prestacdo servico pode sofrer alteracdes ou
resultados distintos, ou as diferencas entre clientes que percebem e esperam por resultados
variados; as exigéncia por desempenho do prestador do servico ou do préprio servico
dependendo do preco lancado para este ou aquele servigco; a impossibilidade de se estimar
precos para alguns servicos por motivos de imprevistos que poderdo surgir enquanto se realiza
0 servico, como por exemplo, uma cirurgia ou um projeto; os custos ndo monetdrios que
podem interferir, como o0s aspectos psicoldgicos, tempo, rejei¢des e incertezas que fazem
parte da prestacdo de determinados servigos, etc. (LAS CASAS, 2012).

Ao ser buscar determinar precos a empresa precisa estabelecer seus objetivos quanto a
essa determinante, se € para aumentar os lucros; se € para aumentar as vendas, que no caso, a
empresa pode optar por baixar os precos ou proporcionar formas diferenciadas de pagamento,
mantendo ou alterando minimamente o valor do preco praticado; se € para aumentar a fatia de
mercado, em que a empresa busca estipular precos levando em consideragdo o movimento da
politica de precos praticada pela concorréncia; e a paridade competitiva, que se refere a
praticar pre¢os de acordo com os principais concorrentes, procurando trabalhar com precos
comparativos, 0os quais sdo aumentados se os concorrentes aumentam e reduzidos se os

concorrentes reduzem (LAS CASAS, 2012).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa foi realizada levando em considerag@o o referencial tedrico apresentado e
as varidveis que podem interferir na satisfacdo dos consumidores que mantenham relacdes de
troca com as empresas objeto deste estudo. Para comprovacdo dos resultados da pesquisa
foram aplicados métodos que permitam medir a confiabilidade dos dados coletados e
comparar a influéncia ou grau de importincia de cada um deles em relacdo as empresas.

Quando se pretende fazer uma andlise de um dado estudo primeiramente torna-se
necessdrio saber quais sdo a reais necessidades a serem atendidas. Portanto, um diagndstico
deve ser realizado visando estabelecer qual o método, quais os instrumentos a serem
utilizados, além da elaboracio de um planejamento e da forma de coleta dos dados
(LAKATOS E MARCONI, 2006).

Para melhor detalhamento deste estudo foi explicado no tépico tipo de estudo, a
abordagem metodoldgica aplicada, sendo neste caso utilizada a abordagem quantitativa.

Este processo representa um passo importante para estudar e entender sobre a
percepcdo e satisfacdio de clientes em relacdo as empresas prestadoras de servigos.
Contribuindo futuramente para a defini¢do de planos de melhoria continua para atividades
pertinentes, e com pesquisadores que venham a desenvolver pesquisas em temas relacionados

a este estudo.

3.1 TIPO DE ESTUDO

Visando atingir os objetivos deste estudo, que busca saber qual o nivel de satisfacdo
dos clientes e quais varidveis influenciam para a escolha de um restaurante, foi utilizado e
aplicado um questiondrio como forma de coleta de dados.

Devido a procura por servicos de qualidade na drea de alimentagdo, objetiva-se
contribuir com empresas por meio da pesquisa das varidveis determinantes da percepg¢do
positiva de clientes e quais fatores sdo considerados mais importantes quando se presta
servigos nesse ramo. Como foi aplicada a pesquisa diretamente aos clientes, a abordagem ¢
caracterizada como exploratdria, podendo se obter maior conhecimento e familiaridade com

questdes relacionadas ao tema para, entdo, estabelecer critérios necessdrios ao

desenvolvimento do estudo.
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Segundo Gil (2010. p. 152) “a fase exploratdria da pesquisa objetiva é determinar o
campo de investigacdo, as expectativas dos interessados, bem como o tipo de auxilio de que
estes poderdo oferecer ao longo do processo de pesquisa”. A pesquisa exploratéria também
visa a construgdo de fontes secunddrias que serdo possiveis por meio de estudo bibliogrifico e
aplicagdo de questiondrios que permitirdo a constru¢do de fontes primdrias proporcionadas
(GIL, 2006).

Quanto ao cardter quantitativo deste estudo a pesquisa de campo permite levantar
dados quantificdveis pelo fato de que para cada varidvel em que o cliente faz sua avaliagdo, se
torna possivel dar uma nota conforme sua percepcao. Segundo Fachin (2001 p. 79) “a varidvel
quantitativa é determinada em relacdo aos dados ou a propor¢do numérica, mas a atribui¢do
numérica ndo deve ser feita ao acaso, porque a variacio de uma propriedade ndao é
quantificada cientificamente”. Para Creswell (2010, p. 26), “a pesquisa quantitativa ¢ um
meio para testar teorias objetivas, examinando a relagdo entre as varidveis. Tais varidveis, por
sua vez podem ser medidas tipicamente por instrumentos, para que os dados numéricos
possam ser analisados por procedimentos estatisticos”. Os dados numéricos possibilitam
realizar uma medicdo entre varidveis, na qual a importancia de cada varidvel envolvida pode
ser entendida conforme sua pontuagao.

Portanto, também foi realizada a pesquisa bibliogrifica visando estabelecer uma
relacdo entre a teoria e a pratica empresarial. A pesquisa bibliogréfica fornece subsidios de
dados secunddrios que contribuem para o trabalho de dados primdrios e, proporciona
comparacdes necessarias para andlises e conclusdes, podendo-se chegar a um estudo confidvel
e enriquecedor em termos de conhecimento (MARCONI E LAKATOS, 2012).

Segundo Gil (2008, p. 50), a pesquisa bibliogrifica “é¢ desenvolvida a partir de
material j4 elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”, tendo assim,
cardter exploratdrio. Dessa forma, foram pesquisados livros de autores conforme citados no
presente estudo e que podem ser consultados no item referéncias. Sobre a pesquisa
bibliogréfica, Gil (2008, p. 50) também destaca que, “a principal vantagem deste tipo de
pesquisa reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos
muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente”. Os conteddos
disponiveis em bibliografias possibilitam comparagdes de pesquisas e conclusdes ja
realizadas com estudos que se pretendem realizar.

Quanto aos meios para a coleta de dados, o estudo foi determinado como uma

pesquisa de campo, que conforme Marconi e Lakatos (1999 p. 85) “pesquisa de campo é
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aquela utilizada com o objetivo de conseguir informacdes e/ou conhecimentos acerca de um
problema para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipétese que se queira comprovar,
ou ainda, descobrir novos fendmenos ou as relacdes entre eles”. A pesquisa de campo se
refere a um planejamento que se realiza para obtencdo de dados de um determinado universo,
como para elaboracdo de um relatério que conste as etapas necessdrias da pesquisa e que
especifique os resultados que se obteve de dado estudo (ANDRADE, 1999). Por meio da
pesquisa de campo se consegue conhecer sobre um objeto ou tema que se é estabelecido para
se colher informacdes, podendo com sua aplicacdo planejar, direcionar, organizar, estruturar,

coletar dados e obter resultados.

3.2 COLETA DE DADOS

Para a realizacio da coleta de dados foi aplicada uma pesquisa junto aos clientes, para
entendimento e conhecimento sobre a satisfacio dos mesmos ao fazer uso dos servigos de
restaurantes. Este procedimento busca saber dos consumidores o que entendem como
fundamental no que se refere a sua satisfacdo de clientes de restaurantes.

A principal fonte de informagdes para obten¢do dos dados e que orientou as andlises
desta pesquisa se trata da aplicagdo de um questiondrio diretamente aos clientes. Além da
pesquisa bibliogréfica que forneceu dados secunddrios para andlise e comparagao.

Por ser a coleta de dados através de aplicagdo de um questiondrio estruturado, o estudo
teve cardter qualitativo e quantitativo. Segundo Vergara (2012, p.39), “questiondrio ¢ um
método de coletar dados no campo, de interagir com o composto por uma série ordenada de
questdes a respeito de varidveis e situagdes que o pesquisador deseja investigar”. O uso de
questiondrio para levantamento de dados fornece uma série de informacdes que se pode
trabalhar graficamente para explicacdo e compreensdo dos interessados em estudos e andlises
de niveis satisfatorios.

A aplicacdo do questiondrio, em que somente participaram da pesquisa pessoas que
disseram ser clientes de restaurantes, se deu nos seguintes locais: foram aplicados para os
clientes nas ruas, institui¢des publicas, comércios e terminais de Onibus, o qual foi aplicado
durante 0 més de julho de 2015. que responderam e devolveram na mesma ocasido e,
distribuidos em pontos comerciais, deixando com o proprietdrio ou gerente e coletado
posteriormente, mas sem a necessidade de identificacdo e de forma individualizada. Isso

possibilitou que todos respondam sem receios, contribuindo para informagdes mais proximas
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da realidade, uma vez que somente o cliente estava diante das perguntas para expor sua visdo
€ percepgao.

Os questiondrios foram recolhidos e posteriormente tabulados e analisados,
respeitando-se um periodo adequado de tempo para que fosse possivel ter, por parte do
cliente, condi¢des para uma boa avaliacdo. Segundo Mc Daniel e Gates (2006) o respeito de
prazos evita erros que podem ocorrer devido a restricdo de tempo ou outros fatores
momentineos que provavelmente irdo interferir para a distracdo das pessoas na hora em que
forem responder o questiondrio proposto.

Selttiz (1975 apud MIORANZA, 2001) discorre sobre algumas vantagens de se
utilizar o questiondrio com gerador de dados em uma pesquisa, como, por exemplo,
proporcionar que o processo de pesquisa seja menos dispendioso; ¢ um meio impessoal que
possibilita obter informacdes de diferentes situagdes; o pesquisado tem maior liberdade e
seguranga em suas respostas, pois se garante sigilo de opinides e convicgdes e; ndo hd pressdo
do pesquisador em relacdo ao pesquisado no sentido de se obter respostas imediatas.

Os questiondrios que foram utilizados para coleta de dados estdo baseados na escala de
adi¢do com numeracdo entre 01 e 10 conforme grau de importincia. Estatisticamente foi
utilizada a anélise de frequéncia. Para verificar a validade do questiondrio, primeiramente foi
aplicado para um numero de 30 clientes de restaurantes. Ndo havendo didvidas pelos
respondentes nem necessidades de alteragdes, o questiondrio foi definitivamente aplicado na
pesquisa de campo, e os dados dos 30 questiondrios do teste piloto utilizados na andlise final
juntamente com os demais questiondrios respondidos pelos clientes.

Quanto ao modelo adotado para o questiondrio, utilizou-se a escala de adigdo
constante, estando entre as mais indicadas escalas avaliativas de indicadores de acordo com
seu grau de importancia. Utilizando a escala de adicdo constante é possivel trabalhar
positivamente elencando-se grau de importancia entre 01 e 10 ou de 01 a 100, conforme mais
apropriado para o tipo de pesquisa em questdo. Portanto, hd a possibilidade de se avaliar cada
indicador individualmente e saber seu valor percebido, em que quanto maior for valor
atribuido maior serd a sua importincia diante dos demais indicadores elencados (Mc

DANIEL, 2006).
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3.3 DEFINICOES DAS VARIAVEIS

Para identificar o nivel de satisfagdo dos clientes e qual a varidvel mais importante
para a escolha de um restaurante, questionou-se aos pesquisados sobre como o cliente avalia
as instalacdes, o ambiente, as refei¢des, atendimento e aspectos diversos dos restaurantes em
que realiza suas refeigdes.

Quanto as instalagdes pretendeu-se obter informagdes relacionadas a localizacdo do
restaurante, identificag¢do visual, estacionamento, layout e disponibilizacdo de mesas para as
refeicdes. Ao entrar em contato com a empresa prestadora de servicos, mesmo que exista
primeiramente apenas a visualizacgdo do local, o cliente pode associar como um
estabelecimento de alta ou de baixa qualidade.

Da mesma forma, um estacionamento seguro e com quantidade suficiente de vagas,
pode produzir estimulos positivos para o cliente. Assim como a distribuicio de mesas e o
espaco adequado para que todos se sintam confortdveis, ndo existindo uma pressdo por
disputas por melhores condic¢des de realizacdo da alimentagdo desejada.

Referente ao ambiente, as varidveis que foram pesquisadas dizem respeito a
temperatura ambiente, a higiene do local e dos alimentos. O ambiente de uma empresa exerce
grande influéncia no desenvolvimento da andlise que o cliente faz um experimento ou observa
visualmente a limpeza e a higiene que lhe sdo expostos e ofertados.

Em relacdo as refei¢des a intengdo foi levantar informacdes quanto a aparéncia dos
alimentos no que se trata a qualidade e ao bom preparo dos alimentos. Se quando estd
disponivel, a temperatura dos alimentos estd de acordo com as expectativas do cliente, e se o
preco cobrado € considerado justo em relag@o as opcdes de por¢des individuais que a empresa
oferece.

No que tange ao atendimento pretendeu-se questionar se é organizado, eficiente, agil,
prético e, se o cliente € valorizado sendo visto em primeiro lugar. Foi pesquisado ainda, como
o cliente avalia a qualidade dos servigos dos restaurantes da cidade de Francisco Beltrdo e,
com que frequéncia utiliza dos servicos de restaurantes, além da pesquisa de informacdes
pessoais. Acredita-se que com as varidveis que fizeram parte pesquisa foi possivel realizar
andlises que fornecam informacdes relevantes aos clientes e aos empresarios do ramo de

restaurantes, visando melhorias na prestagcdo dos servicos deste segmento.

64



3.4 DEFINICAO DA AMOSTRA

A amostra foi retirada de um universo composto por aproximadamente 86.499 (oitenta
e seis mil quatrocentos e noventa e nove habitantes — IBGE, 2015), populacdo estimada do
primeiro semestre de 2015, sendo 420 (quatrocentos e vinte) clientes que utilizam servicos de
restaurantes localizados na cidade de Francisco Beltrao na regido sudoeste do Estado do
Parand. Como nao foi possivel identificar o nimero de clientes dos restaurantes da cidade de
Francisco Beltrdo, procurou-se por pesquisar uma amostra da populacio geral, que neste caso,
levando-se em consideracdo a quantidade de habitantes, aplica-se o critério populacio infinita.

De acordo com o célculo apds a utilizacdo da férmula abaixo, obteve-se o nimero de
400 habitantes para a confiabilidade do estudo. No entanto, optou-se por aplicar 420

questiondrios referentes ao estudo proposto.

_ N.Z%.p.(1 —p)
T ZZp.(1—p)+e2 (N—1)

Onde:

n - amostra calculada = 400

N — populagdo = 86.499

Z - varidvel normal padronizada associada ao nivel de confianga = 95%
p - verdadeira probabilidade do evento = 50%

e - erro amostral = 5%

Segundo Mattar (2011, p. 127) “amostra é qualquer parte de uma populagdo, e
amostragem € o processo de colher amostras de uma populacdo”. Referente a amostragem
quando realiza-se uma pesquisa de marketing, busca-se coletar dados de indicadores que
podem, posteriormente, ser analisados a fim de fornecer informagdes relevantes em relagdo ao
total de uma determinada populagao (MATTAR, 2011).

Algumas vantagens da pesquisa por amostragem € quanto a economia de mao-de-obra
e dinheiro, tempo e coleta de dados mais precisos, devido a impossibilidade ou n@o
necessidade de pesquisa da populacdo para se chegar ao um nimero confidvel em termos
cientificos e de informacdes organizacionais e sociais. Dependendo da pesquisa a ser
realizada a agilidade no processo pode ser uma determinante fundamental no fornecimento de

resultados desejados. Para saber sobre a viabilidade de uso de um produto se aplica a pesquisa
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por amostragem como fonte geradora de dados, ndo precisando pesquisar o total populacional
(censo) que tornaria o inicio do negdcio menos lucrativo (MATTAR, 2011).

Procedido a determinacdo do censo, foram organizados os critérios da andlise dos

dados.

3.5 CRITERIOS DE ANALISE DOS DADOS

Os dados quantitativos, apds coletados, foram tabulados usando-se a estatistica de
frequéncia com o auxilio do softwareSpss®, e sdo apresentados em tabelas, quadros e
gréficos.

Como este trabalho teve como proposta o estudo do nivel de satisfacdo dos clientes e
qual a varidvel mais importante para a escolha de um restaurante, a anélise de frequéncia de
resposta dos indicadores elencados € determinante como fonte geradora de andlise de dados.
Se um indicador surge nas respostas com um numero predominante de vezes, esta é
considerada a frequéncia de indicagdes para a varidvel em discussio (MALHOTRA, 2012).

Com a andlise frequéncia também é possivel fazer comparagdes entre varidveis e
fatores para se chegar a um resultado mais consistente, e que possam contribuir para o
conhecimento de influéncias e particularidades. Com as andlises destacadas, procurar-se-a
identificar as varidveis que influenciam na satisfacdo de clientes utilizadores de servigos de
restaurantes segundo a ordem de importancia atribuida pelos pesquisados. Serd possivel
também comparar conforme dados coletados dos respondentes a influéncia de uma varidvel

em relacdo as demais elencadas no estudo proposto.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para os resultados deste estudo, foram elencadas algumas questdes por meio de um
questiondrio estruturado, sendo aplicado para 420 clientes de restaurantes de Francisco
Beltrao — PR, o qual pode ser consultado no apéndice A.

A coleta de dados se deu através de um questiondrio estruturado, sendo dividido em
seis partes para que fosse possivel trabalhar fatores e aspectos inerentes a cada uma dessas
partes. Na primeira parte tratou-se de investigar sobre as instalagdes dos restaurantes; na
segunda parte, sobre o ambiente dos restaurantes; na terceira parte, sobre as refeicdes dos
restaurantes; na quarta parte, sobre o atendimento dos restaurantes; na quinta parte, sobre
aspectos diversos e; na sexta e udltima parte, sobre informagdes pessoais dos clientes dos
restaurantes.

Para melhor acompanhamento dos resultados apresentados, seguiu-se uma sequéncia
de numeracio e cores para todos os graficos que compdem este estudo. Entre as questdes que
fizeram parte do questiondrio proposto, primeiramente serd exposto sobre as informacdes

pessoais dos participantes da pesquisa.

4.1 ANALISE DAS VARIAVEIS DA PARTE VI - INFORMACOES PESSOAIS

Referente as informagdes pessoais, obteve-se que do total de 420 clientes de
restaurantes que participaram da pesquisa, 253 s@o do sexo feminino e 167 sdo do sexo
masculino. Observa-se que o numero de mulheres participantes da pesquisa &
consideravelmente maior que o nidmero de homens, demonstrando uma influéncia
predominante das mulheres nos resultados da pesquisa.

Em seguida, buscou-se saber sobre a faixa etdria dos participantes da pesquisa e a
grande maioria tem uma faixa etdria de 22 a 39 anos de idade, dos quais 31,9% dos 420
participantes ficam na faixa entre 22 e 29 anos, e 28,3% entre 30 e 39 anos. No grifico 01,
sdo expostos os resultados da pesquisa quanto a faixa estaria dos clientes dos restaurantes,
no qual estdo evidenciados os percentuais comentados. Os demais percentuais mostram que
os clientes com idade entre 16 e 21, 40 e 49 anos, 50 e 59 anos, e acima de 60 anos de idade,

respondem por 16,4%, 13,8%, 7,1% e 2,4% dos pesquisados, respectivamente.
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Grafico 01: Faixa etaria dos clientes.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Nota-se que a parte mais jovem entre 16 e 21 anos e a parte de idade entre 40 e 49
anos, sdo em menor nimero em relacdo aos que estdo nas faixas etdrias entre 22 e 39 anos,
sendo que em ndmero inferior destacam-se 0s que contam com mais de 50 anos de idade.
Dessa forma, é evidenciado que o potencial de consumo estd nas pessoas com faixas etarias
entre 22 e 39 anos, representando 60,2% dos pesquisados.

O que ser percebe € que a grande parte da clientela dos restaurantes da cidade de
Francisco Beltrdo sdo pessoas jovens. Dessa forma, as empresas desse ramo de atividades
podem buscar manter os clientes ja existentes, mas também podem buscar alternativas que
visem cativar outros publicos, em que se concentra boa parte de possiveis clientes. Se
observado que 23,3% dos participantes da pesquisa ttm idade superior a 39 anos, pode-se
inferir que existe um percentual significativo de pessoas que podem ser conquistadas para que
passem a realizar suas refeicdes nos restaurantes da cidade.

Quanto aos mais jovens, clientes entre 16 e 21 anos de idade, identifica-se um
mercado a ser explorado, pois apenas 16,4% dos participantes da pesquisa contam com essa
faixa etdria, considerando que a pesquisa foi direcionada para clientes de diferentes faixas
etdrias. No entanto, referente aos clientes com faixa etdria entre 22 e 39 anos, que sdo a
maioria dos frequentadores de restaurantes, percebe-se a necessidade de elaboracdo de
estratégias ndo somente para manté-los como clientes, mas também, que cativem e
conquistem esse representativo percentual de consumidores.

Para melhor conhecimento dos que se prontificaram em responder ao questiondrio
sobre a qualidade dos servicos de restaurantes, procurou-se evidenciar sobre o nivel de
escolaridade. Ao se observar o nivel de escolaridade dos pesquisados, percebe-se que

praticamente 50%, sendo 48,8% dos que responderam ao questiondrio, contam com o ensino
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médio. A outra grande parte tem estudo de nivel superior, 24,5% dos respondentes, e 22,6%
dizem possuir pos-graduagdo. O restante dos respondentes 3,6%, disseram ter grau de estudo

de ensino fundamental, e 0,5% contam com nivel de escolaridade primadria.

0,5% 3,6% Primario

M Ensino
fundamental
M Ensino médio

M Ensino
superior

W Pés-
graduagdo

Grafico 02: Nivel de escolaridade dos clientes.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Estes dados demonstram que os restaurantes sdo frequentados por pessoas de varios
niveis de escolaridade, porém se destaca o fato de que mais de 50% contarem com ensino
médio ou menos, 0 que permite entender que o servi¢o de restaurante nao € um local em que
na sua maioria participam somente pessoas de maior poder aquisitivo.

O comentdrio quanto ao poder aquisitivo, faz-se levando em conta os resultados do
grafico 03, o qual evidencia que a maior parte dos clientes dos restaurantes, tem uma renda
mensal de no maximo R$ 2.500,00. Diante dos dados dos niveis de escolaridade dos clientes
dos restaurantes, observa-se que ¢ um mercado dindmico e diversificado, o que abre espacos
para diferentes investidas estratégicas para os diferentes tipos de clientes.

Ainda referente as informacgdes pessoais, tratou-se de verificar em relacdo a renda
mensal dos clientes dos restaurantes. Verificou-se que hd uma parcela maior para os que tém
uma renda mensal entre R$ 1.000,00 e R$ 1.500,00, representando 28,3% dos pesquisados, e
quase na mesma propor¢do aparece os que tém a renda mensal entre R$ 1.501,00 e RS
2.500,00, representando 27,9% do total.
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Grafico 03: Renda mensal dos clientes.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Verifica-se que no que se refere a renda dos participantes da pesquisa, que a mesma
ndo interfere de forma a impossibilitar que as pessoas frequentem os restaurantes disponiveis
na cidade, pois a grande maioria tem uma renda mensal entre R$ 1.001,00 e R$ 2.500,00. Um
ndmero consideravel, 20% dos pesquisados, entre R$ 2.501,00 e R$ 5.000,00, e apenas 13,3
tem renda mensal acima de R$ 5.000,00.

Esses dados corroboram que os servicos e produtos dos restaurantes podem ser
utilizados e consumidos tanto por pessoas com baixo ou médio nivel de escolaridade, como
por pessoas com renda mensal que pode ser considerada baixa, estando em torno de, no
maximo, R$ 2.500,00. Conforme esta informacdo pode-se inferir que as empresas do ramo de
atividades de restaurantes podem atuar no direcionamento de produtos e servigos exclusivos
para um publico que ndo tenha o preco com o fator determinante como escolha, assim como,
para um publico que busque por preco como diferencial.

No ultimo questionamento das informacdes pessoais, para distribuicdo da regido do
Brasil e do Estado da federacdo que dizem respeito a naturalidade dos clientes, optou-se por
uma tabela para demonstrar todas as informacdes necessdrias. Na tabela 01, sdo
demonstrados os resultados dessas informagdes pessoais, que sdo importantes para saber
como ¢ a avaliagdo dos restaurantes segundo a percepcao de pessoas de diferentes regides

referente a satisfacdo com os servicos prestados.
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Tabela 01: Naturalidade — Regido — UF

Regido Norte Nordeste ~ Centro-Oeste  Sudeste Sul Total
Parand 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 86,4% 80,5%
Santa Catarina 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 7,7% 7,1%
Rio G. do Sul 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,9% 5,5%
Sdo Paulo 0,0% 0,0% 0,0% 47,8% 0,0% 2,6%
UF  Rio de Janeiro 0,0% 0,0% 0,0% 21,7% 0,0% 1,2%
Bahia 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,7%
Mato Grosso 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,5%
Minas Gerais 0,0% 0,0% 0,0% 30,4% 0,0% 1,7%
Pard 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Na tabela 01, observa-se que a maioria dos participantes da pesquisa € natural da
regido sul do pais (94,1%), sendo que destes, 86,4% do Estado do Parand, 7,1% de Santa
Catarina, e 5,9% do Rio Grande do Sul. Os outros participantes sdo das regides sudeste
(5,5%), dos quais 47,8% do Estado de Sao Paulo, 21,7% do Rio de Janeiro, e 30,04% de
Minas Gerais. O restante faz parte das regides nordeste 0,7%, centro-oeste 0,5%, e da regido

norte 0,2% do total de pesquisados.

4.2 ANALISE DAS VARIAVEIS DA PARTE V — ASPECTOS DIVERSOS

No que se refere a aspectos diversos, buscou-se levantar informagdes relacionadas a
qualidade dos servicos prestados pelos restaurantes, a qual fator é mais importante para a
escolha de um restaurante, e como que frequéncia os pesquisados costumam ir aos
restaurantes. Dessa forma, indagou-se primeiramente, como o cliente avalia a qualidade dos
servigos dos restaurantes de uma forma geral, podendo ser observada a avaliacdo do cliente

através do gréfico 04.
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Grifico 04: Qualidade dos servicos dos restaurantes.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

N

Quanto a qualidade dos servigos prestados, identifica-se que a maioria dos
respondentes (50,7%), considera como sendo de boa qualidade. Outra grande parcela, 27,6%
dos respondentes, considera como sendo de qualidade regular, o que pode ser oportunidade
para aqueles que souberem explorar esse fator de suma importancia para este ramo de
atividade. Uma observacdo importante de se destacar € quanto a consideracdo de um servico
percebido como de excelente qualidade, em que apenas 3 dos 420 participantes da pesquisa
tem essa percepcdo, confirmando a possibilidade de exploracdo da prestacdo dos servicos e
proporcionando que se possa obter vantagem competitiva.

Tendo o conhecimento sobre o que realmente o consumidor percebe em relacdo aos
servicos prestados, os gestores dos restaurantes conseguem direcionar sua forca de trabalho
na busca de agregar valor aos servigos por meio da qualidade que deve estar presente em
todas as etapas que fazem parte do seu ramo de atuacio. Existe uma oportunidade também
quanto aos que apontaram os servicos de restaurantes como regulares e de niveis inferiores,
para que passem a uma percep¢cao de qualidade no minimo considerando como sendo boa.
Neste ponto um esfor¢co continuo pode colocar a empresa numa situagdo positiva no que se
refere ao nimero de clientes potenciais, podendo aumentar a lucratividade pela qualidade que
fornecera e que estard fazendo parte do preco estabelecido e cobrado do consumidor final.

H4 também os que consideram a qualidade muito boa, indicativo a ser observado para
manter o padrdo existente buscando estender essa qualidade para os outros aspectos que nao
estdo a contento dos consumidores. Ao considerarem os produtos e servicos de qualidade
surge por parte das empresas a oportunidade de fidelizar consumidores que provavelmente

pagardo um precgo diferenciado pelo valor agregado percebido.
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Para entendimento das varidveis que o cliente leva em consideragcdo para a escolha

do local em que fard suas refei¢des, outro ponto dos aspectos diversos que foi questionado ao

participante da pesquisa, se refere ao fator mais importante para que decida por um

determinado restaurante. Nessa questdo o pesquisado enumerava as varidveis de 01 até 10 em

escala de importancia segundo sua percep¢do, sendo (1) para a mais importante, (2) para a

segunda mais importante, (3) para a terceira mais importante, (4) para a quarta mais

importante, (5) para a quinta mais importante, € assim sucessivamente até a menos

importante. As tabelas a seguir, mostram os resultados encontrados para cada item definido e

sua colocag@o média ao final.

1) Forma de atendimento, 21,2% dos respondentes classificaram como o 4° aspecto

mais importante na escolha de um restaurante. Posicio média final 5°.

Tabela 02: Distribuicio de frequéncias — Forma de atendimento.

VARIAVEL VALOR ATRIBUIDO FREQUENCIA PERCENTUAL
1 32 7,6%
2 74 17,6%
3 64 15,2%
4 89 21,2%
Forma de atendimento 5 55 13,1%
6 43 10,2%
7 34 8,1%
8 17 4,0%
9 8 1,9%
10 4 1,0%
Total 420 100%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

2) Estacionamento e seguranga,

importante, empatando com localizagdo. Posi¢gdo média final 7°.

Tabela 03: Distribuicido de frequéncias — Estacionamento e seguranca.

16,4% indicaram como o 6° aspecto mais

VARIAVEL VALOR ATRIBUIDO FREQUENCIA PERCENTUAL
1 19 4,5%
2 26 6,2%
3 30 7,1%
4 46 11,0%
Estacionamento 5 49 11,7%
e seguranca 6 69 16,4%
7 60 14,3%
8 67 16,0%
9 25 6,0%
10 29 6,9%
Total 420 100%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.
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3) lluminacdo e misica, 30,5% apontaram este aspecto como o 9° em ordem de

importancia. Posi¢cdo média final 9°.

Tabela 04: Distribuiciio de frequéncias — Iluminacio e miisica.

VARIAVEL VALOR ATRIBUIDO FREQUENCIA PERCENTUAL

1 _ _

2 3 0,7%

3 8 1,9%

4 13 3,1%

Iluminagdo e musica 5 13 3,1%

6 30 7,1%

7 51 12,1%

8 83 19,8%

9 128 30,5%

10 91 21,7%

Total 420 100%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

4) Preco, 17,4% classificaram como o 3° aspecto mais importante na escolha do

restaurante, empatando com a qualidade do servico prestado e com variedade e tipo de

alimentagdo. Posi¢do média final 2°.

Tabela 05: Distribuicio de frequéncias — Preco.

VARIAVEL VALOR ATRIBUIDO FREQUENCIA PERCENTUAL

1 48 11,4%

2 63 15,0%

3 73 17,4%

4 52 12,4%

Preco 5 58 13,8%
6 43 10,2%

7 37 8,8%

8 20 4,8%

9 14 3.3%

10 12 2,9%

Total 420 100%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

5) Temperatura ambiente, foi definida como 8° aspecto com 19,5% dos en-

trevistados. Posicdo média final 8.

Tabela 06: Distribuicio de frequéncias — Temperatura ambiente.

VARIAVEL VALOR ATRIBUIDO FREQUENCIA PERCENTUAL
1 _ -
2 10 2.4%
3 17 4,0%
4 33 7,.9%
Temperatura ambiente 5 55 13,1%
6 59 14,0%
7 69 16,4%
8 82 19,5%
9 57 13,6%
10 38 9,0%
Total 420 100%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.
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6) Higiene limpeza, 52,9% indicaram como o 1° aspecto

momento de escolher um restaurante. Posicdo média final 1°.

Tabela 07: Distribuicio de frequéncias — Higiene e limpeza.

mais importante no

VARIAVEL VALOR ATRIBUIDO FREQUENCIA PERCENTUAL

1 222 52,9%
2 82 19,5%
3 48 11,4%
4 28 6,7%

Higiene e limpeza 5 21 5,0%
6 5 1,2%
7 11 2,6%
8 — -
9 1 0,2%
10 2 0,5%

Total 420 100%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

7) Variedade e tipo de alimentagdo, foi enumerado como o 3° aspecto com 16,0%

das respostas dos entrevistados, empatando com preco e com qualidade do servico prestado.

Posi¢cdo média final 4*.

Tabela 08: Distribuicio de frequéncias — Variedade e tipo de alimentacio.

VARIAVEL VALOR ATRIBUIDO FREQUENCIA PERCENTUAL
1 42 10,0%
2 62 17,1%
3 67 16,0%
4 46 11,0%
Variedade e tipo 5 49 11,7%
de alimentacdo 6 30 7,1%
7 38 9,0%
8 31 7.4%
9 29 6.9%
10 16 3,8%
Total 420 100%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

8) Qualidade do servico prestado, apresentou a 3* colocacdo com 16,7% das respostas

dos entrevistados, empatando com pregco e com variedade e tipo de alimentagdo. Posicdo média

final 32
Tabela 09: Distribuicio de frequéncias — Qualidade do servico prestado.
VARIAVEL VALOR ATRIBUIDO FREQUENCIA PERCENTUAL
1 55 13,1%
2 59 14,0%
3 70 16,7%
4 62 14,8%
Qualidade do servico 5 67 16,0%
prestado 6 53 12,6%
7 24 5,7%
8 13 3,1%
9 12 2,.9%
10 5 1,2%
Total 420 100%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.
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9) Localizagdo, apresentou a 6* colocacdo com 19,5% das respostas, empatando com

estacionamento e seguranga. Posicdo média final 67,

Tabela 10: Distribuicio de frequéncias — Localizacao.

VARIAVEL VALOR ATRIBUIDO FREQUENCIA PERCENTUAL
1 3 0,7%
2 33 7,9%
3 36 8,6%
4 45 10,7%
Localizagao 5 39 9,3%
6 82 19,5%
7 66 15,7%
8 45 10,7%
9 30 7,1%
10 41 9,8%
Total 420 100%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

10) Decoragdo ambiente, foi classificada como 10° lugar, ou a menos importante,

com 42,9% das respostas. Posicdo média final 10°.

Tabela 11: Distribuicio de frequéncias — Decoracio ambiente.

VARIAVEL VALOR ATRIBUIDO FREQUENCIA PERCENTUAL
1 1 0,2%
2 - -
3 7 1,7%
4 5 1,2%
Decoracdo ambiente 5 13 3,1%
6 7 1,7%
7 28 6,7%
8 61 14,5%
9 118 28,1%
10 180 42,9%
Total 420 100%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Na tabela 12, demonstra-se como ficou a distribui¢@o entres as varidveis por ordem de
importancia, classificando-se os 10 aspectos elencados do mais importante até o menos
importante. Como houve as mesmas indicagdes de importancia dentro de cada varidvel, na 27,
3%, 4%, 6% e 7" colocacdo, teve que se fazer um ajuste por nimero de frequéncia para relacionar

os dez aspectos, na devida ordem classificatéria.

Tabela 12: Distribuicfo de frequéncias — Ordem de classificacio.

VARIAVEL VALOR POSICAO FREQUENCIA PERCENTUAL
ATRIBUIDO FINAL NO ITEM
Higiene e limpeza 1 1 222 52,9%
Preco 3 2 73 17,4%
Qualidade do servigo prestado 3 3 70 16,7%
Variedade e tipo de alimentagdo 3 4 67 16,0%
Forma de atendimento 4 5 89 21,2%
Localizagao 6 6 82 19,5%
Estacionamento e seguranca 6 7 69 16,4%
Temperatura ambiente 8 8 82 19,5%
Iluminagdo e musica 9 9 128 30,5%
Decoracdo do ambiente 10 10 180 42.9%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.
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Os resultados apontaram a varidvel higiene e limpeza em primeiro lugar, sendo
considera a mais importante, e indicada com um nimero expressivo, bem a mais que as
outras varidveis, o que demonstra o quanto é necessdrio para os gestores dos restaurantes
trabalharem com determinacdo essa varidvel. Pelo fato de que a varidvel preco ter sida a
segunda mais indicada para a escolha de um restaurante, infere-se que a varidvel higiene e
limpeza aliada a qualidade dos servigos prestados, podem contribuir significativamente para
agregacdo de valor dos servigos e consequentemente possibilitar a cobranca de um preco
mais lucrativo.

Na sequéncia, finalizando as questdes dos aspectos diversos, foi perguntado ao cliente
com que frequéncia ele costuma ir a restaurantes, e os resultados foram que 35,5% dizem
frequentar mais de duas vezes por semana, o que demonstra uma constante procura por esse

tipo de servico. Os demais resultados podem ser verificados no gréfico 05.
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Grafico 05: Frequéncia de idas aos restaurantes.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

No que se refere a frequéncia de idas dos clientes nos restaurantes e consumir seus
produtos e utilizar de seus servigos, foi constatado que a grande maioria, 53,6% dos
pesquisados, faz suas refeicdes nestes pontos comerciais duas ou mais vezes por semana.
Esta constatagdo permite inferir que existe uma grande demanda por este tipo de servigo
prestado, onde o consumidor na maioria dos dias faz suas refeicdes fora de casa.

H4 ainda os que utilizam esses servicos somente em datas especiais, 0s quais podem
ser conquistados para outras ocasides rotineiras. Isso pode ser feito durante o momento no
qual se fizerem presentes no local escolhido para a ocasido comemorativa, buscando o
prestador do servigo, criar formas demonstrativas cativantes de que outros dias podem ser
também vivenciados num ambiente aconchegante e agradavel.
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4.3 NIVEL DE SATISFACAO

Para levantar informag¢des quanto ao nivel de satisfacdo dos clientes dos restaurantes
da cidade de Francisco Beltrdo — PR, foram elencados fatores pertinentes. Dentro de cada um
desses fatores foram abordados alguns aspectos inerentes conforme podem ser observados
nos graficos que demonstram os resultados desses aspectos. Os resultados estdo expostos nos
graficos em porcentagens e discutidos na sequéncia da exposicdo dos dados, sendo realizados

os apontamentos referentes a cada fator explorado.

4.3.1 ANALISE DAS VARIAVEIS DA PARTE I - AS INSTALACOES

No que se refere a satisfacdo do consumidor com os produtos e os servigos dos
restaurantes da cidade, em que atribuia notas entre 1 a 10, sendo que quanto maior a nota
melhor avalia a prestacdo dos servigos, identificou-se que a nota de maior frequéncia € a nota
8. Os fatores que os consumidores avaliaram foram quanto as instalacdes, ao ambiente, as
refeicdes, e ao atendimento dos restaurantes, podendo ser constatado em praticamente todos
os graficos que compdem este topico que as notas em sua maioria estdo entre 7 € 9 com
maior predominancia da nota 8, conforme ja comentado. Dessa forma, ndo se faz necessério
o comentdrio das notas mais indicadas em cada grafico, evitando assim, a redundéancia na
evidenciagdo dos resultados.

Para se chegar a uma resposta em relacdo a satisfacdo dos clientes dos restaurantes,
aplicou-se primeiro, questdes relacionadas as instalagdes desses estabelecimentos comerciais,
iniciando-se pela localizacdo. A identificacdo da percep¢do do cliente no que tange as
instalacdes dos restaurantes € de fundamental importancia para que as empresas desse ramo
possam trabalhar de acordo com o esperado por seu potencial de consumo. Diante disso,
buscou-se de inicio, saber como o cliente avalia a localizacdo dos restaurantes, para em
seguida, levantar informagdes quanto aos aspectos do local em que estdo instalados. Para
entendimento de como o cliente avaliou esse aspecto, no grafico 06 sio demonstrados os

resultados obtidos.
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Grifico 06: Localizacdo dos restaurantes.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Percebe-se que nesse ponto as empresas tiveram uma boa quantidade de indicacdes da
nota 10, 21,4% dos respondentes, tida como exceléncia em questdo de localizacdo dos
estabelecimentos. Outra grande parte, sendo a maioria, 55,9% dos respondentes, considera a
localizagdo dos restaurantes adequada, atribuindo notas de 7 a 9. A localizacdo pode ser
determinante para manter clientes como consumidores de um empreendimento de consumo
didrio como é o caso das refeicdes. E possivel de imaginar o quanto é conveniente para o
cliente sair do seu local de trabalho e a pouca distancia encontrar um restaurante, ainda mais
se o intervalo para refeicdes é limitado. Se o restaurante oferece algo diferenciado o cliente
muitas vezes opta por estar nesse local, mas quando as condi¢des sdo praticamente as
mesmas, ele provavelmente optard por um que lhe seja favordvel em termos de conveniéncia.

Outro aspecto importante e de interesse do consumidor, refere-se a identificacio
visual que tem ao optar ou estar em um restaurante, principalmente para poder avaliar as
condi¢des de higiene e limpeza dos locais e dos alimentos que serdo consumidos. A
identificacdo visual é importante para que o cliente possa acompanhar o preparo das
refeicdes, conhecer as partes integrantes dos processos da empresa, bem como dos ambientes
para higiene e limpeza, e dos quais sdo acondicionados e estocados os alimentos a serem
consumidos. No gréafico 07, sdo expostos os percentuais atribuidos pelos clientes relativos a

identificacdo visual dos ambientes dos restaurantes.
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Grifico 07: Identificacdo visual dos ambientes.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Nota-se que a nota predominante € 8 (24%), que se tratando de identificagdo visual
pode ser vista como aceitdvel, pois diferentes clientes tem diferentes percepgdes e,
dependendo de como interpreta cada situagdo ou de como estd se sentindo, a interpretacao
pode ser agucada ou comprometida. Ter condicdes de visualizar os varios ambientes que
formam o conjunto de processos e procedimentos necessdrios para a prestacdo dos servigcos
pode deixar o cliente mais seguro e confiante. Sendo assim, uma boa estratégia de layout
(arranjo fisico) do espago fisico, e dos equipamentos e mdveis do ambiente, possibilita
fornecer ao cliente uma visualizacdo ampla da empresa e seus processos.

Os resultados apontam ainda, um grande nimero de clientes indicando notas entre 9 e
10, somando 28,1% de satisfacdo com a identificacdo visual dos ambientes dos restaurantes
da cidade. Percentuais positivos que permitem entender que as empresas desse ramo se
esforcam para que o cliente possa conhecer sua forma de trabalho e as condi¢Ges de suas
instalacdes internas. Ao deixar visivel para o cliente o que se tem a oferecer, pode deixar o
ambiente mais propenso ao sentimento de bem estar, pois a transparéncia podera resultar em
confiabilidade por parta do cliente em relacdo a empresa.

Posteriormente perguntou-se sobre os estacionamentos, se os locais sdo adequados e o
nimero de vagas € suficiente e obteve-se a maior frequéncia de respostas para a nota 5
(18,1%), estando bem abaixo da média geral que 4 nota 8. Esse resultado demonstra uma
fragilidade dos restaurantes e que deve ser estudada pelos gestores das empresas para que nao
venham a perder clientes e potencial de vendas. Por meio do grifico 08, é possivel visualizar
melhor como o cliente avaliou os locais € o nimero de vagas para estacionamento nos

restaurantes da cidade.
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Grafico 08: Local adequado e nimero de vagas estacionamento.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Entre as varidveis estabelecidas para a avaliacdo das instalacdes dos restaurantes, a
que mais chama atencdo é a referente aos estacionamentos disponibilizados, conforme
exposto no grafico, tendo uma nota bem inferior aos demais fatores elencados para avaliagao,
em que a grande parte dos pesquisados atribui nota menor que 7. As vagas de estacionamento
da maioria dos restaurantes nao sdo suficientes, ou o restaurante ndo tem estacionamento
adequado segundo apontam os pesquisados, podendo ser mais vantajoso para 0s que
disponibilizam uma quantidade condizente e adequada de vagas em seu préprio
estabelecimento.

Os percentuais elevados de notas baixas denotam que as empresas necessitam criar
formas que visem disponibilizar ao cliente um niimero razodvel e um local adequado para
estacionamentos. Como pode ser observado, se somadas as nota entre 1 e 3 , que podem ser
entendidas como muito baixas, o percentual chega a 40,5% do total de pesquisados, o que é
preocupante. Esses resultados necessitam de atengdo e esforcos de trabalho para que deixem
de ser um ponto fraco das empresas e passem a se tornar um ponto forte para os que
investirem nas adequacdes necessarias.

Dentro dos restaurantes também se faz necessiario uma boa distribuicdo fisica dos
ambientes que os compdem, entdo, perguntou-se aos respondentes se hd uma boa distribuicao
fisica das mesas, balcdo de comidas quentes, frias e de sobremesa, caixa, balanca, mesa de

café e acesso aos banheiros, e a frequéncia de respostas pode ser conferida no gréfico 09.
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Grifico 09: Distribuicéo fisica dos ambientes.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Fazendo uma andlise dos percentuais da distribui¢@o fisica, percebe-se que parece
haver um bom desempenho das empresas, tendo 6,2% de indica¢bes para a nota 10, 17,4%
para a nota 9, 20,2% para a nota 8 e 15% para a nota 7. As notas predominantes como pode
ser observado no gréafico 09, sdo elevadas e demonstram a percep¢do da maior parte dos
participantes da pesquisa. Porém existe uma parcela considerdvel de clientes diz n@o
concordar com isso. A distribuicdo fisica necessita ser trabalhada de forma planejada visando
utilizar eficientemente os espacos e possibilitar o fluxo e a estadia de pessoas de forma
tranquila e, também, contribuir para que a empresa ndo deixe de atender clientes por falta de
planejamento e organizagao.

Planejar e organizar faz parte do processo de tomadas de decisdes dos gestores
empresariais, e quanto a distribuicio fisica ndo é diferente, pois esta, assim como outros
aspectos e recursos, representa e apresenta a empresa ao cliente quando ele faz o contato
visual com a mesma. Uma correta distribuicdo fisica facilita ainda, o trabalho dos
funciondrios para desenvolvimento de suas funcdes e atividades, e proporciona o facil acesso
do cliente aos locais que desejar permanecer, conhecer e avaliar.

Investigou-se ainda dentro do fator instalacdes, se existe a quantidade de mesas

suficientes para refeicdes, e os percentuais de respostas podem ser conferidos no grafico 10.
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Grifico 10: Quantidade de mesas para refeicoes.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Observa-se que em relacdo a quantidade de mesas para refeicdes os restaurantes
deixam pouco a desejar, com 5,2% dos pesquisados atribuindo nota 10, 14,8% nota 7, 22,1%
nota 8, e 20,2% nota 7. Muitas vezes torna-se dificil conseguir trabalhar com um nidmero
certo de mesas para cada ocasido, mas ndo para as ocasides planejadas e sim para as
inesperadas. Isto pode acontecer em dias quaisquer e ndo € possivel ter precisdo da quantidade
necessdria para esses momentos, € 0 que pode ser feito é uma estimativa considerando a
média de refeicdes didrias para buscar manter uma porcentagem de seguranca, visando dessa
forma, garantir a venda em dias mais movimentados. Assim como buscar manter um nivel de
estoque de seguranca torna as empresas mais competitivas, o mesmo ocorre quando se tem

cuidados com outros pontos que as compdem e que exercem influéncia na consecugdo dos

seus objetivos.

4.3.2 ANALISE DAS VARIAVEIS DA PARTE II - O AMBIENTE

Outro fator que fez parte da investigacdo dessa pesquisa diz respeito ao ambiente dos
restaurantes. Dentro deste fator buscou-se identificar como os clientes avaliam os aspectos de
limpeza, de temperatura, dos banheiros, da musica, iluminag¢do e decoragdo, obtendo-se

novamente a nota 8 como frequéncia predominante.
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Grafico 11: Ambiente agradavel.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Quanto ao ambiente dos restaurantes, de forma geral, a grande maioria dos clientes
atribui notas entre 7 e 10 (75,3%), sendo um ndmero significativo de que os restaurantes
buscam condi¢des de melhorias. Disponibilizar um ambiente agraddvel aos clientes contribui
para que voltem a usufruir dos servigos prestados, aumentando as chances de retorno pela
sensacdo de acolhimento que o ambiente proporciona. Portanto, o ambiente deve ser
agraddvel e amigavel, gerando a percepcio de se estar em casa, que ali se valoriza as pessoas
com intuito de promover o melhor possivel em termos de satisfacdo, comodidade e
atendimento de expectativas. Em ambientes que sdo ofertados e fornecidos alimentos a
limpeza deve ser encarada com comprometimento e seriedade por se tratar de uma questao de
saide para os consumidores. No grafico 12, evidencia-se a avali¢do que os clientes fazem dos

restaurantes quanto a limpeza dos ambientes que fazem parte de sua estrutura.
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Grafico 12: Limpeza do local.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.
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Percebe-se que a limpeza dos restaurantes esta sendo trabalhada com certa seriedade e
comprometimento, entretanto os resultados mostram que parcela significativa, 48,5% dos
clientes, ndo percebe os locais como sendo limpos, atribuindo notas inferiores a nota 8. Um
local que serve refei¢des ndo pode deixar a desejar para tantas pessoas, porque a limpeza é
sem duvida primordial para se desenvolver atividades nesse ramo de atuagdo, além de ser o
fator mais importante para a escolha de um restaurante conforme j4 identificado na presente
pesquisa. A limpeza do ambiente de um restaurante transmite mais que higiene, transmite a
valoriza¢do que se da aos diferentes consumidores que venham a adquirir seus produtos e
Servicos.

Quando se escolhe entre op¢des de servigos de restaurantes, uma varidvel que cada
vez mais se torna importante, é a temperatura do ambiente disponibilizado para os
consumidores. Diante disso, indagou-se se os restaurantes contam com um ambiente de
temperatura agraddvel, e se percebe que para a maioria dos respondentes (51,6%) que

atribuiram notas acima de 7, as empresas se empenham na geracdo de um clima que esteja

dentro das expectativas dos clientes.
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Grafico 13: Temperatura do ambiente.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Identifica-se que as empresas prestadoras de servicos de restaurantes, para a maior
parte dos pesquisados (71,8%), somando-se os que atribuiram nota 7, contam com uma
temperatura ambiente agraddvel. A temperatura ambiente agradavel é necessaria pelo fato de
que o clima no Brasil estd cada vez mais quente, fazendo com que as pessoas procurem por
locais que possam amenizar a sensacdo de calor excessivo. Uma temperatura agraddvel ao

realizar refei¢cdes se faz um diferencial competitivo que agrega valor aos servigos prestados
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pelas empresas, que devem direcionar esforcos no sentido de criar e entregar esse diferencial
para seus clientes.

Em relagdo ao ambiente procurou-se ainda identificar se os banheiros sdo limpos e se
tem os materiais de higiene necessdrios ao usudrio e identificou-se que existe uma
preocupacdo limitada no fornecimento de matérias e na limpeza dos locais. Isso porque uma
parcela consideravel de clientes (40,9%) atribuiram notas inferiores a nota 7, apontando que
os banheiros ndo sdo limpos e que ndo sdo disponibilizados os materiais necessarios para a

higiene. No grifico 14 se pode ter uma ideia das condicdes desses locais.
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Grafico 14: Material e limpeza dos banheiros.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Praticamente todas as pessoas que consomem produtos e servigos de restaurantes
usam dos banheiros e dos materiais disponibilizados para suas necessidades e para sua
higiene. Entrando em contato com um local sujo e/ou que ndo tenha os materiais para
higiene, o cliente terd uma percep¢cao negativa antes mesmo da refeicdo e provavelmente
tenderd a generalizar tudo o que se oferece como algo inconfidvel em se tratando de limpeza
e higiene.

Até mesmo o cheiro ruim que possa ter nos banheiros interfere nocivamente na
percepgdo positiva que se poderia ter do cheiro e do sabor dos alimentos. Um alimento por
mais que tenha impressao positiva aos olhos do cliente, pode ser deixado de lado dependendo
da constatacdo e da visualizacdo que se tem dos ambientes que integram o processo de
avaliacdo. Sendo assim, entende-se como prioridade agir com afinco para melhoria desses
locais, porque também sdo formas de apresentar a empresa para os clientes, jd que a maioria

ird utiliza-los primeiro, anteriormente a utilizacdo de outros servigos.
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Referente ao ambiente dos restaurantes, outro ponto de investigacao foi o relacionado
a musica, a iluminag@o e a decorag@o, se sao compativeis com esse ambiente em que tentam

cativar e conquistar os clientes.
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Grifico 15: Musica, iluminacéo e decoragio do ambiente.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

O que se observa no grafico 15, é que os restaurantes estdo agindo corretamente em
relacdo a musica, a iluminacdo e a decoracdo do ambiente, pois um nimero elevado de
participantes da pesquisa indicaram 6,4% para a nota 10, 19,5% para a nota 9, 21,2% para a
nota 8, e 18,1% para a nota 7. A miisica, a iluminacdo e a decoracdo de um ambiente devem
estar de acordo com o momento vivenciado, se 0 que se estd acontecendo ou sendo ofertado é
de uma natureza ou publico especifico, esses aspectos devem condizer com esse puiblico e o

evento realizado.

4.3.3 ANALISE DAS VARIAVEIS DA PARTE III - AS REFEICOES

Na sequéncia foi questionado sobre as refeicdoes dos restaurantes, se aparentam boa
qualidade e bom preparo, e o grafico 16 demonstra que a nota ficou entre 7 ¢ 9 (66,7%), com
maior frequéncia para a nota 8 (24,8%), demonstrando que existe uma aceitagdo referente a
forma como sao preparadas e a percep¢ao de qualidade.

Se a aparéncia ndo chamar a atencdo aos olhos do cliente todos os demais esforcos
poderao sofrer influéncias negativas, devido ao fato de que primeiro o consumidor olha para

o alimento e imagina o quanto deve ser ou ndo saboroso. Deixar de tomar cuidados com a
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aparéncia dos alimentos e das refeicdes pode ser prejudicial a ponto de estimular desisténcias

da alimentacdo no ambiente escolhido.
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Grifico 16: Qualidade e preparo das refeicoes.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

A aparéncia como algo bem preparado e de qualidade pode despertar no consumidor
sensagOes positivas que podem tornar as refeicdes mais saborosas e prazerosas do que de fato
sdo. Portando, os cuidados com a aparéncia do que se pretende ofertar para os clientes é
determinante para cativar e criar sensacdes agraddveis no cliente que facam o produto ser
melhor aceito e avaliado.

Dando continuidade das questdes pertinentes as refeicdes, buscou-se saber também se
as por¢des servidas sdo condizentes ao preco cobrado, se sdo servidas na temperatura
adequada, se sdao acondicionadas de forma correta, e se os alimentos atendem as expectativas

dos clientes.
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Grifico 17: Porcdes e preco.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.
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Através do grafico 17, é possivel verificar que os resultados nestes aspectos foram
também equilibrados, com a maior frequéncia para a nota 8 (21,90%), podendo ser entendida
como uma nota de valor elevado, porém pode ser melhor trabalhada para um maior
desempenho.

O preco é estabelecido para que seja possivel desenvolver relagdes de troca entre
comprador e vendedor, em que de um lado alguém estabelece o preco e do outro alguém
concorda me pagé-lo. Portanto, ao se estabelecer precos hd a necessidade de que ndo seja
percebido pelo cliente como injusto, ou seja, que ndo seja percebido como exploratério,
estando fora da realidade de precos ou com lucros exorbitantes. O preco pode ndo ser
determinante para algumas pessoas, no entanto, quando nao condiz com a qualidade ofertada
pode gerar insatisfacdes comprometedoras 4 credibilidade da empresa.

Dificilmente os consumidores indicardo um restaurante se tiveram a sensacdo de
injustica ou de exploracio, e dificilmente retornardo ao local para novas negocia¢des. Uma
estratégia possivel para precificar um produto ou servico com o intuito de ganhos maiores € a
agregacdo de valor, em que se cria diferenciais de desempenho que atendam ou superem
expectativas. Algumas inciativas de se criar valor para os clientes e aumentar a lucratividade,
geram pequenos custos ou talvez nem gerem custos adicionais para a empresa, como O
atendimento, o preparo das refei¢des, a musica, a iluminacdo e a decoragdo ambiente, entre
outros.

Também foi perguntado se as refeicdes sdo servidas na temperatura adequada, e se
obteve que sim, de acordo com os resultados expostos no grafico 18, pelo menos para a

grande maioria dos clientes que atribuiram notas entre 7 ¢ 10 (65,7%).
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Grifico 18: Temperatura das refeicoes.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.
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O cuidado com a temperatura adequada para as refeicdes favorece na construcido de
uma percepcdo positiva da alimentacdo. Se a temperatura desejada para certo tipo de
refeicdes for média, ficando muito elevada ou muito baixa, agradard uma minoria de
consumidores, o que ndo € interessante para as empresas. No entanto, se a temperatura das
refeicdes estiver na temperatura média para refeicdes tipicas de temperaturas altas ou baixas,
serd motivo de insatisfacoes e perdas de clientes. Dessa forma, deve-se trabalhar com a
temperatura mais apropriada possivel, o que ndo é tdo dificil pelo fato de que as empresas
podem adquirir equipamentos que mantém a temperatura desejada.

Para melhor detalhamento do fator refeicdes, foi perguntado se sdo acondicionadas
corretamente em embalagens e recipientes, sendo preservadas em boas condi¢des, e as
repostas que podem ser analisadas no grafico 19, apontam um consenso que pode ser
entendido como positivo para a maioria dos pesquisados (64,5%). Em contrapartida aparece
certa margem de clientes que indicam a necessidade de melhorias, tendo uma participagdo de

mais de 29% de frequéncia das notas de valor 5 e 6.
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Grafico 19: Acondicionadas corretamente.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

O acondicionamento das refeicoes em embalagens e recipientes adequados, sendo
conservadas em boas condi¢des de consumo, torna a avaliagdo do cliente mais positiva, pois
ndo apenas o alimento é avaliado, mas também, todas as outras varidveis que fazem parte de
sua preparacio e fornecimento.

Ter as informagdes que se referem ao acondicionamento das refeicdes € sem divida
importante, entretanto, de forma geral os alimentos disponibilizados para consumo devem

atender as expectativas dos clientes. Diante disso, questionou-se em relacio a essa variavel, e
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no grafico 20, sdo demonstrados os dados coletados e se identifica a predominéncia de

frequéncia para nota 7 (22,1%), porém um nimero maior para notas acima de 7 (50,2%).
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Grafico 20: Alimentos atendem as expectativas.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

A variedade e a qualidade dos alimentos necessitam de andlise critica pelas pessoas
responsdveis por essa funcdo. Analisar cuidadosamente quais serdo os alimentos que fardo
parte do carddpio para escolha dos clientes ao realizarem suas refeicdes, contribui para
atender expectativas e para a geracdo de satisfacdo. Os clientes estio mais exigentes e
esperam encontrar uma ampla variedade de alimentos para que possam alternar refeicdes nos
dias que acharem necessario. H4 de se considerar que vdrias pessoas de gostos, opcoes e
necessidades diferentes estardo consumindo os alimentos que sdo disponibilizados, forcando

as empresas a disporem de alimentos de vérios tipos e de qualidade.

4.3.4 ANALISE DAS VARIAVEIS DA PARTE IV - O ATENDIMENTO

Posteriormente procurou-se obter dados que dizem respeito ao atendimento aos
clientes, perguntando-se primeiramente se o atendimento € organizado e eficiente, e
novamente a nota atribuida que teve o maior nimero de frequéncia foi a nota 8 (21,90%),
mantendo a média atribuida na maioria dos questionamentos da pesquisa. E identificado
também no grafico 21, que as indicac¢des para as notas 9 e 10 correspondem a 21, 43% das

respostas para a variavel atendimento organizado e eficiente.
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Grafico 21: Atendimento organizado e eficiente.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Percebe-se que no quesito atendimento organizado e eficiente os restaurantes estao
com um nivel elevado de avaliacdo por parte dos consumidores, no entanto, existe uma
parcela consideravel de clientes ndo entendem como tal, ficando as empresas a margens de
instrucdes e novas atitudes. Ter organizacao e eficiéncia no atendimento ao cliente melhora o
conceito que atribui na avaliacdo do restaurante, e a prépria empresa se torna mais
competitiva ao fazer corretamente os procedimentos necessdrios, € ao manter um
sincronismo no processo de atendimento. O cliente percebe quando falta organizacdo e
quando ndo se tem eficiéncia no trabalho relacionado ao atendimento, fato que influencia na
representatividade da empresa perante o seu potencial de lucratividade.

No fator atendimento procurou-se ainda, levantar informacdes referentes ao preparo
dos funciondrios para o desempenho de suas fungdes, se a velocidade do atendimento é um
fator essencial na prestacdo do servico, se hd competéncia para a realizacdo do servico
(pratica do pessoal da cozinha), se hd demora para o fechamento da conta, se o cliente é
sempre visto em primeiro lugar, e se os garcons apresentam-se com asseio (higiene).

O segundo questionamento que diz respeito ao atendimento ao cliente e que os
resultados podem ser observados no griafico 22, tratou de levantar informagdes quanto ao
preparo dos funciondrios para o desempenho de suas fungdes. Foi constatado que
praticamente metade dos participantes da pesquisa atribui notas inferiores a nota 7 (45,2%),

fato que deve ser analisado com atengdo pelos gestores dessas empresas.
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Grifico 22: Preparo dos funcionarios.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Contar com pessoas capacitadas que tenham preparo e condi¢cdes para desempenhar

suas funcdes é outro fator que pode diferenciar uma empresa e ser mais competitiva frente a

concorréncia. Dessa forma, € interessante € a0 mesmo tempo fundamental que as empresas

busquem capacitar sua forca de trabalho para que possam atingir um nivel desejavel de

desempenho que permita evitar erros e custos de retrabalho. Os custos com retrabalho e com

solucdes de conflitos com clientes por conta de erros e equivocos no desenvolvimento de

atividades e nos relacionamentos podem ser muito altos e, ainda, fazer com que os clientes se

afastem e procurem por outros fornecedores de produtos e servigos.

Buscou-se em questdo da agilidade no atendimento, qual a importincia desta varidvel

para o cliente, e as respostas foram de certa forma positivas.
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Grifico 23: Importancia da agilidade no atendimento.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.
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Percebe-se que existe uma quantidade interessante de pesquisados que atribui nota 10
(11,7%) para a importancia da agilidade no atendimento e, ainda, tendo indicacdes para a
nota 8 (19,8%) que reforcam o equilibrio das notas identificadas no outros questionamentos.
Dessa forma, é preciso que as empresas de restaurantes visem um atendimento que seja agil,
pois os clientes esperam por desempenhos de agilidade e qualidade. Essa realidade demanda
profissionais capacitados, qualificados e habilidosos para que desenvolvam seus trabalhos
com rapidez sem perder a qualidade esperada pelo cliente, fazendo mais em um periodo de
tempo menor.

A agilidade no atendimento pode ser considerada primordial, podendo ser observada
em todos os processos de trabalhos entre os profissionais da prestacdo do servigo. Diante
disso, foi questionado sobre a pratica do pessoal da cozinha, pois fazem parte do processo da
prestacdo do servico e sua parte interfere na agilidade do atendimento. Foi identificado,
conforme mostrado no grafico 24, que esses profissionais fazem sua parte para proporcionar

a agilidade do atendimento, tendo 68,4% de notas atribuidas pelo cliente entre 7 e 10.
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Grafico 24: Pratica do pessoal da cozinha.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

A prética do pessoal da cozinha ao fazer e deixar a disposi¢do do cliente os alimentos
para consumo faz total diferenca no primeiro contato que é feito por meio da visualizacdo. Os
envolvidos no preparo dos alimentos precisam ser capacitados para tenham pratica para
desenvolver as atividades com agilidade e competéncia. A experiéncia que € adquirida com o
tempo € um atributo que soma valiosamente no preparo dos alimentos, possibilitando o
conhecimento detalhado de todas as etapas e a sensibilidade para saber o ponto certo de

servir as variedades de pratos para as refeicdes.
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Ap6s a utilizacdo e consumo dos produtos e servicos vem o pagamento, ou seja, O
fechamento da conta. E para saber como o cliente avalia esse servico, a pergunta foi se ha
demora para o fechamento da conta, e os clientes avaliaram de acordo com o exposto no

gréfico 25.
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Grafico 25: Demora para o fechamento da conta.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Evidencia-se que de forma geral, nio hd demora para o fechamento da conta de
acordo com os percentuais demonstrados no grafico 25, em que 83,2% dos clientes
atribuiram notas entre 1 e 5. Demorar ao efetuar o fechamento da conta pode comprometer
boa parte dos esforcos feitos até entdo.

Também foi verificado se o cliente é visto sempre em primeiro lugar, e obteve-se um
resultado razoavelmente bom, com a maior indicac@o para nota 7 (22,4%), um pouco abaixo

da predominancia geral de nota 8 dos demais questionamentos.
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Grifico 26: Cliente em primeiro lugar.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.
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No entanto, observa-se que 42,7% dos clientes indicaram notas entre 8 e 10, conforme
exposto no gréfico 26.

Tratar o cliente como tnico € extremamente essencial para que se sinta valorizado e
que é tratado com igualdade em relac@o aos demais clientes. Para cada cliente € preciso tentar
se adaptar para fornecer um tratamento tnico, procurando atender cada cliente do jeito que
ele é, e ndo tratar todos da mesma forma. E necessdrio valorizar e dar tratamento de
igualdade a todos, mas ndo necessariamente atender todos como se fossem um, e sim cada
um como sendo tnico dentro de suas possibilidades e particularidades.

Quando se trabalha com pessoas, deve existir a sensibilidade no tratamento, na
comunicacdo e nas formas de abordagens, porque equivocos podem trazer sérios danos no
relacionamento com o cliente. As vezes apenas o fato de saber ouvir reclamacdes ou
sugestdes alivia a tens@o do cliente e desperta a percepcio de interesse no atendimento que é
imprescindivel para se sentir visto em primeiro lugar.

Para fechamento das questdes que dizem respeito a avaliacdo da satisfacdo dos
clientes com os restaurantes, foi questionado se os gar¢ons apresentam-se com asseio, € nas

notas dadas, as quais sdo evidenciadas no gréfico 27, se mantém o nivel predominante da

pesquisa, reforcando a maior frequéncia para a nota 8 (25,5%).
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Grifico 27: Asseio dos garcons.
FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Os garcons sdo pecas fundamentais para o objetivo de satisfazer clientes, devendo
representar a empresa com profissionalismo no atendimento que realizam. Ao estar diante do
cliente o garcom exerce um papel de suma importancia, pois a percep¢do do atendimento e
de outros aspectos inerentes a esse profissional pode interferir na relacdo e na avaliacdo tanto

do atendimento como da refeicio e da empresa como um todo. Quando o assunto é
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alimentacdo todos os cuidados sdo necessdrios para evitar uma avaliacdo negativa, podendo
ser desde cuidados pessoais até cuidados relacionados a posturas inadequadas que possam

comprometer a qualidade, a limpeza e a higiene do que se estd oferecendo ao cliente.
No quesito atendimento também a nota manteve o equilibrio j4 comentado de que a
nota com maior frequéncia identificada foi a nota 8. Constata-se dessa forma, que exceto para

0 aspecto estacionamento os consumidores percebem os demais aspectos como estando em

um nivel de satisfacdo adequado.
4.4 ANALISES DE ALGUNS CRUZAMENTOS ENTRE VARIAVEIS

Sdo descritos neste topico alguns cruzamentos que foram realizados entre
determinadas varidveis, segundo a percep¢do dos clientes dos restaurantes da cidade de
Francisco Beltrdo - PR. Serdo expostos e analisados somente os cruzamentos que

apresentaram os resultados mais significativos estatisticamente entre as varidveis.

Primeiramente foi realizado o cruzamento dos resultados da varidvel género sexual e
da variavel qualidade dos servicos de restaurantes, para que se possa ter maior entendimento
de como o cliente avalia a qualidade dos servicos de restaurantes da cidade. Na tabela 13,
demonstra-se qual a relagdo existente entre o género sexual dos pesquisados e a qualidade dos
servigos prestados.

Tabela 13: Qualidade dos servicos dos restaurantes — Género

Género Masculino Feminino Total
Excelente 0,6% 0,8% 0,7%

Qualidade Muito boa 21,0% 18,2% 19,3%
dos Boa 55,1% 47,8% 50,7%

Servicos

dos Regular 22,8% 30,8% 27,6%
restaurantes Ruim 0,6% 1,2% 1,0%
Péssima 0,0% 1,2% 0,7%

Total 100,0% 100,0% 100,0%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Percebe-se na andlise da tabela 13, que as

mulheres sdo mais rigorosas em relacdo a

qualidade dos servicos de restaurantes, pois do total que responderam o questiondrio, o

percentual (66,0%) que avaliou como sendo boa ou muito boa € menor se comparado com o
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percentual (76,1%) de homens que percebem com essa mesma opinido. Esse percentual
maior ndo estd relacionado ao fato de que a quantidade de mulheres é maior do que a de
homens, porque se estd relatando percentuais de cada nimero de participantes dentro de um
mesmo género.

Talvez o fato de as mulheres conhecerem melhor sobre a forma de se preparar as
refeicdes, ou outros detalhes como a limpeza dos talheres e outros aspectos que fazem parte
da prestagdo dos servigos, faca com que sejam mais rigorosas na avaliacdo. Por esse motivo
as mulheres ndo s6 utilizam desses servicos como exigem maior desempenho de qualidade
para que suas expectativas sejam atendidas.

Entre as varidveis escolaridade e qualidade dos servicos dos restaurantes, em que 0s
resultados de comparacdes seguem na tabela 14, é possivel entender se o nivel de

escolaridade interfere na avaliagdo da qualidade dos servigcos dos restaurantes.

Tabela 14: Qualidade dos servicos dos restaurantes — Nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade Primario Ensino Ensino Ensino Poés- Total
fundamental médio superior graduagdo

Excelente 0,0% 6,7% 0,5% 0,0% 1,1% 0,7%

. Muito boa 0,0% 0,0% 19,0% 23,3% 18,9% 19,3%
Qualidade
dos Boa 0,0% 60,0% 48,3% 45,6% 61,1% 50,7%
Servicos
dos Regular 100,0% 33,3% 29,3% 31,1% 17,9% 27,6%
restaurantes Ruim 0,0% 0,0% 1,5% 0,0% 1,1% 1,0%
Péssima 0,0% 0,0% 1,5% 0,0% 0,0% 0,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.
Percebe-se que o nivel de escolaridade ndo interfere significativamente na avaliacdo
de um servico de qualidade por parte dos restaurantes. O que pode ser observado é que ha
algumas diferencas pequenas que podem ser resultado da quantidade de respondentes de cada

nivel de escolaridade.
No cruzamento das varidveis renda mensal e qualidade dos servicos dos restaurantes,

sendo os resultados expostos na tabela 15, tem-se o conhecimentos se hd interferéncia

significativas entre varidveis citadas.
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Tabela 15: Qualidade dos servicos dos restaurantes — Renda mensal

Até R$ Entre R$ Entre R$ Entre R$ Acima Total

Renda mensal 1.000,00 1.001,00 a 1.501,00 a 2.501,00 a de R$
R$ 1.500,00 R$2.500,00 R$5.000,00 5.000,00

Excelente 4,5% 0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 0,7%
. Muito boa 13,6% 19,3% 17,9% 26,2% 16,1% 19,3%
Qualidade
dos Boa 45,5% 50,4% 50,4% 48,8% 58,9% 50,7%
Servicos
dos Regular 34,1% 26,1% 31,6% 25,0% 2,4% 27,6%
restaurantes Ruim 2,3% 1,7% 0,0% 0,0% 1,8% 1,0%
Péssima 0,0% 2,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Identifica-se que os clientes que tem uma renda mensal menor, até mil reais, sdo os
que melhor avaliam a qualidade dos servicos como excelente (4,5%), assim como os tem
uma renda mensal acima de cinco mil reais (1,8%). Dos ganham entre R$ 1.001,00 e R$
5.000,00 ndo hd indicacdo para a exceléncia da qualidade dos servicos. Sendo assim,
constata-se que os clientes com uma renda mensal intermedidria sdo mais dificeis de agradar
quando se trata da exceléncia na qualidade dos servigos prestados.

No entanto, ao avaliarem a qualidade dos servigos como muito boa, sdo o que tem
renda mensal entre R$ 2.501,00 e R$ 5.000,00 que melhor avaliam. Se analisado para
indicacdo da qualidade dos servigos prestados como boa, que teve a maior frequéncia de
indicacdes, 50,7% de todas as varidveis, nota-se que dos que ganham acima de cinco mil
reais, 58,9% tem essa percepcao. Esse resultado demonstra que hd um mercado com pessoas
que tem uma renda mensal de poder de compra significativo, que esperam por melhor
desempenho dos restaurantes, abrindo oportunidades para as empresas que souberem
direcionar seus esforcos de trabalho para este segmento de mercado.

Nas proximas tabelas, pretende-se evidenciar comparagdes entre as varidveis género e
escolaridade, com a varidvel higiene e limpeza em que o cliente atribuiu notas de 01 a 10,
referente a varidvel mais importante ao optar pela escolha de um restaurante, sendo que
quanto menor a nota mais importante € a varidvel. Devido ao fato de que a varidvel higiene e
limpeza teve uma indicacdo expressiva em relacdo as demais varidveis, em que mais da
metade dos pesquisados diz que ao escolher um restaurante o que mais influencia € higiene e

limpeza, torna-se relevante compara-la com outras varidveis.
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Tabela 16: Higiene e limpeza — Género

Género Masculino Feminino Total

1 50,3% 54,5% 52,9%

2 22.2% 17,8% 19,5%

3 11,4% 11,5% 11,4%

4 9,0% 5.1% 6,7%

Higiene 5 4,2% 5.5% 5.0%
¢ limpeza 6 12% 1,2% 1,2%
7 1,8% 3.2% 2,6%

8 0,0% 0,0% 0,0%

9 0,0% 0,4% 0,2%

10 0,0% 0,8% 0,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Observa-se na tabela 16, que as mulheres sdo um pouco mais exigentes em termos de

higiene e limpeza, ao indicarem 54,5% em relacdo a 50,3% dos homens. Se comparado com

N

a tabela 02, referente a avaliacdo da qualidade dos servigos prestados pelos restaurantes,

nota-se que as mulheres em ambas as questdes mostram-se mais rigorosas quanto a esses

aspectos.

Tabela 17: Higiene e limpeza — Escolaridade

Nivel de escolaridade ~ Primdrio Ensino Ensino Ensino Pos- Total
fundamental médio superior  graduagdo
1 50,0% 46,7% 54,1% 57,3% 46,3% 52,9%
2 50,0% 26,7% 17,1% 17,5% 25,3% 19,5%
3 0,0% 13,3% 14,1% 8,7% 8,4% 11,4%
4 0,0% 6.7% 5,9% 6.8% 8,4% 6.7%
Higiene 5 0,0% 6.7% 4,4% 4,9% 6.3% 5.0%
e limpeza 6 0,0% 0,0% 1,0% 1,0% 2,1% 1,2%
7 0,0% 0,0% 2,9% 2,9% 2,1% 2,6%
8 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
9 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 0,0% 0.2%
10 0,0% 0,0% 0,5% 0,0% 1,1% 0,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.
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J4 no que se refere ao nivel de escolaridade e a varidvel higiene e limpeza, o que se
percebe na tabela 17, € que assim como na avaliacdo da qualidade dos servicos prestados,
conforme demonstrado na tabela 14, ndo hé influéncia significativa do nivel de escolaridade
com a exigéncia de higiene e limpeza. Este fato corrobora que os resultados seguem uma

coeréncia entre as varidveis, o que da crédito a confiabilidade dos dados da pesquisa.

Tabela 18: Higiene e limpeza — Renda mensal

Até R$ Entre R$ Entre R$ Entre R$ Acima Total
Renda mensal 1.000,00 1.001,00 a 1.501,00 a 2.501,00 a de R$
R$ 1.500,00 R$2.500,00 R$5.000,00 5.000,00

1 54,5% 60,5% 49,6% 47,6% 50,0% 52,9%
2 13,6% 16,0% 20,5% 22,6% 25,0% 19,5%
3 20,5% 9,2% 11,1% 10,7% 10,7% 11,4%
4 2,3% 4,2% 10,3% 8,3% 5,4% 6,7%
Higiene 5 4,5% 6,7% 3,4% 6,0% 3,6% 5,0%
© limpeza 6 2,3% 0,0% 0.9% 2.4% 1,8% 1,2%
7 2,3% 1,7% 4,3% 2,4% 1.8% 2,6%
8 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0.0%
9 0,0% 0,8% 0,0% 0.0% 0,0% 0.2%
10 0,0% 0.8% 0,0% 0.0% 1.8% 0.5%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Analisando-se a tabela 18, se faz importante destacar que os clientes que tem a renda
mensal de até R$ 1.500,00, dizem que em primeiro lugar para a escolha de um restaurante
estd a higiene e limpeza. Se comparado com os resultados da tabela 15, nota-se que os que
tém um nivel de renda mais alto esperam mais qualidade dos servigos dos restaurantes, mas
ndo destacam a higiene e limpeza para a escolha de um restaurante na mesma propor¢ao dos
que tem um nivel de renda menor.

Como a varidvel de maior importincia para a escolha de um restaurante é higiene e
limpeza, nas tabelas 19, 20 e 21, sdo expostos os resultados por género, escolaridade, e por
renda mensal, da avaliagdo que os clientes fazem da limpeza dos restaurantes da cidade. Ao
avaliar a limpeza dos restaurantes as notas atribuidas foram entre 10 e 01, sendo para a nota

maior 10, e para a nota menor O1.
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Tabela 19: Limpeza — Género

Género Masculino Feminino Total
1 0,0% 0,0% 0,0%
2 0,0% 0.8% 0,5%
3 1.8% 2,4% 2,1%
4 3.0% 4,7% 4,0%

Limpeza

dos 5 5.4% 7.1% 6.4%
restaurantes 6 13,2% 12,3% 12,6%
7 24,0% 22,1% 22,9%
8 21,0% 26,5% 24,3%
9 26,9% 16,2% 20,5%
10 4.,8% 7.9% 6.7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

O que pode ser verificado quanto a avaliacio por parte de pessoas do sexo masculino
e feminino referente a limpeza dos restaurantes, é que de forma geral, os homens avaliam
melhor do que as mulheres. Se comparado com as tabelas 13 e 16, identifica-se que as
mulheres sdo mais rigorosas quanto as variaveis de qualidade dos servicos prestados, higiene
e limpeza, e também quanto a limpeza dos restaurantes.

Diante dos resultados, torna-se interessante destacar que as mulheres nas trés
varidveis citadas, ao avaliarem, tem uma percepg¢do diferenciada dos restaurantes em relagdo
aos homens. Talvez os resultados sejam frutos da maior experiéncia e conhecimento das
mulheres em comparacdo aos homens no que diz respeito aos produtos, aos materiais, aos
cuidados e as demais necessidades ao se preparar as refeicdes.

Percebe-se que os gestores dos restaurantes necessitam criar estratégias diferentes
para ambos os publicos no que se refere a escolha de um restaurante, quanto a qualidade dos
servigos prestados e, ainda, buscar melhorar as condi¢cdes de limpeza dos locais em que
prestam seus servicos. Em questdo de limpeza, o olhar deve estar voltado para o publico
feminino para que passem a um nivel maior de satisfacdo, mas sem deixar de investigar e

acompanhar continuamente a percepcao de satisfacdo de ambos os géneros.
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Tabela 20: Limpeza — Escolaridade

Nivel de escolaridade Primario Ensino Ensino Ensino Poés- Total
fundamental médio superior  graduagdo
1 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
2 0,0% 0,0% 0,5% 0,0% 1,1% 0,5%
3 0,0% 0,0% 2,0% 3,9% 1,1% 2,1%
Limpeza 4 50,0% 13,3% 3,9% 3,9% 2,1% 4,0%
dos 5 0,0% 6,7% 7,3% 5,8% 5,3% 6,4%
restaurantes
6 0,0% 26,7% 13,7% 11,7% 9,5% 12,6 %
7 50,0% 6,7% 21,0% 24,3% 27,4% 22,9%
8 0,0% 26,7% 24,9% 22,3% 25,3% 24,3%
9 0,0% 20,0% 17,1% 21,4% 27,4% 20,5%
10 0,0% 0,0% 9,8% 6,8% 1,1% 6,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Na anélise da tabela 20, que trata do nivel de escolaridade na avaliacdo da limpeza

dos restaurantes, nota-se que de forma geral, ndo hd uma diferenca significativa de percentual

pela quantidade de respondentes.

Tabela 21: Limpeza — Renda mensal

Até R$ Entre R$ Entre R$ Entre R$ Acima Total
Renda mensal 1.000,00 1.001,00 a 1.501,00 a 2.501,00 a de R$
R$ 1.500,00 R$2.500,00 R$5.000,00 5.000,00

1 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

2 0,0% 0,8% 0,0% 0,0% 1,8% 0,5%

3 2,3% 0,8% 2,6% 2,4% 3,6% 2,1%

Limpeza 4 4,5% 4,2% 4,3% 4,8% 1,8% 4,0%

dos 5 4,5% 9,2% 6,8% 4,8% 3,6% 6,4%

restaurantes

6 15,9% 11,8% 16,2% 9,5% 8,9% 12,6%

7 22,7% 26,1% 19,7% 20,2% 26,8% 22,9%

8 22,7% 24,4% 23,9% 31,0% 16,1% 24,3%

9 18,2% 11,8% 21,4% 21,4% 37.5% 20,5%

10 9,1% 10,9% 5,1% 6,0% 0,0% 6,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.
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Quanto o cruzamento das varidveis renda mensal e limpeza dos restaurantes, verifica-
se que ndo ha diferenca que possa configurar relevancia no que concerne a essa andlise.

Para fechamento do cruzamento entre variaveis, buscou-se nas tabelas 22, 23 e 24,
analisar o género, a escolaridade e a renda mensal com relagio ao preco cobrado das por¢des
individuais. A andlise da varidvel preco se torna interessante porque os clientes buscam por
precos justos que ndo sejam exploratdrios, ou seja, que ndo estejam fora da realidade do
contexto e atuacdo no qual as empresas desse ramo estdo inseridas. Nessas questdes as notas

atribuidas também foram entre 10 e 01, sendo para a nota maior 10, e para a nota menor 01.

Tabela 22: Porgoes e preco — Género

Género Masculino Feminino Total
1 1.8% 2,0% 1,9%
2 5.4% 5,5% 5,5%
3 2,4% 4,0% 3,3%
4 7,8% 8,7% 8,3%
Porcdes 5 10,8% 14,6% 13,1%
€ preco 6 13,8% 14,2% 14,0%
7 17,4% 13,8% 15,2%
8 23,4% 20,9% 21,9%
9 12,6% 10,3% 11,2%
10 4.2% 5,9% 5,2%
Sem opinido 0,6% 0,0% 0,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Na primeira comparacdo se observa que as notas atribuidas seguem uma distribuicio
normal, ndo tendo destaque em notas para os ambos os géneros. Diante do resultado obtido
em relagdo ao género dos clientes dos restaurantes, procurou-se investigar se o nivel de
escolaridade dos clientes interfere na avaliacdo do preco cobrado por porcdo individual, dos
alimentos que sdo servidos nos restaurantes. Considerar os niveis de escolaridade para a
avaliag@o das porgdes e preco poderd contribuir para um trabalho diferenciado por parte dos

restaurantes, ou para que atuem na dire¢do de publicos-alvo.
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Tabela 23: Porcoes e preco — Escolaridade

Nivel de escolaridade Primdrio Ensino Ensino Ensino Pos- Total
fundamental médio superior  graduagdo

1 0,0% 6,7% 1,5% 3.9% 0,0% 1,9%

2 50,0% 6,7% 7.8% 4,9% 0,0% 5.5%

3 0,0% 0,0% 5.4% 1,0% 2,1% 3.3%

4 0,0% 26,7% 6.8% 9,7% 7.4% 8,3%
Porgoes 5 0,0% 6,7% 18,0% 6.8% 10,5% 13,1%
© preso 6 0,0% 0,0% 14,6% 11,7% 17,9% 14,0%
7 50,0% 6,7% 10,2% 20,4% 21,1% 15,2%
8 0,0% 20,0% 24,4% 21,4% 17,9% 21,9%
9 0,0% 13,3% 7.3% 11,7% 18,9% 11,2%

10 0,0% 13,3% 3,9% 8,7% 3,.2% 5.2%

Sem opinido 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1% 0.2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

J4 no que se refere ao nivel de escolaridade e ao preco cobrado, identifica-se que os
clientes com nivel de escolaridade inferior, tendo apenas o primério, dizem que os precos sao
desproporcionais ao quanto € servido.

Os clientes com ensino fundamental e médio também avaliam um pouco diferente que
os de niveis superiores e de pds-graduagdo, indicando em percentual menor as notas mais
elevadas, entre 09 e 10. Com os resultados demonstrados no cruzamento dessas variaveis,
infere-se que quanto maior o nivel de escolaridade melhor é a avaliacdo do preco cobrado das
porcdes que sdo ofertadas e disponibilizadas para os clientes dos restaurantes.

Por fim, objetivou-se para melhor compreensdo da influéncia das varidveis existentes
nas relagdes de troca entre clientes e prestadores de servicos de restaurantes, a exploragdo da
andlise entre as varidveis preco e renda mensal. Investigar o quanto o prego representa para
clientes de diferentes faixas de renda € relevante para que as empresas possam direcionar sua
forca de trabalho de forma mais competitiva. Sabendo se a renda mensal tem impacto
significativo em relagdo ao preco, pode abrir espago para oportunidades de negdcios na oferta

de pratos diferenciados, com maior ou menor valor agregado.
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Tabela 24: Porcoes e preco — Renda mensal

Até R$ Entre R$ Entre R$ Entre R$ Acimade Total
Renda mensal 1.000,00 1.001,00 a 1.501,00 a 2.501,00 a R$
R$ 1.500,00 R$2.500,00 R$5.000,00 5.000,00
1 6,8% 2,5% 0,9% 1,2% 0,0% 1,9%
2 9,1% 5,9% 6,8% 4,8% 0,0% 5,5%
3 2,3% 4,2% 3,4% 3,6% 1,8% 3,3%
4 9,1% 9,2% 8,5% 7,1% 7,1% 8,3%
5 22,7% 13,4% 12,8% 8,3% 12,5% 13,1%
Porcdes
e preco 6 9,1% 16,8% 14,5% 14,3% 10,7% 14,0%
7 11,4% 10,9% 20,5% 19,0% 10,7% 15,2%
8 15,9% 26,1 % 21,4% 20,2% 21,4% 21,9%
9 2,3% 4,2% 9,4% 16,7 % 28,6% 11,2%
10 11,4% 6,7% 1,7% 4,8% 5,4% 5,2%
Sem opinido 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 0,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

FONTE: Dados pesquisados, 2015.

Como € possivel perceber por meio dos percentuais apresentados na tabela 24, entre as

notas 08 e 10, os clientes com renda mensal mais baixa ndo avaliam tdo bem o preco cobrado

por porg¢des individuais, quanto avaliam os que t€ém um nivel de renda maior. Cabe destacar

que, dos que contam com uma renda acima de cinco mil reais, 28,6% atribuem nota 9 para o

preco cobrado, bem diferente dos que contam com a renda de até um mil e quinhentos reais,

que somados os percentuais para a nota 9, chega-se a um total de 6,5%.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo geral, estudar as varidveis que influenciam na
satisfacdo de clientes referente as empresas que prestam servi¢os de restaurantes, na cidade
de Francisco Beltrdo na regido sudoeste do Estado do Parand. Objetivo este, que se deu por
alcancgado, pois foi possivel coletar e analisar dados que permitiram um estudo amplo e
detalhado das particularidades que envolvem o fator satisfac@o de clientes.

Compreender estas varidveis possibilita uma maior compreensdao do consumidor no
que se relaciona aos seus anseios a ao desempenho dos restaurantes na busca por atendé-las,
suprindo necessidades e desejos dos diferentes tipos de clientes. Satisfazer o cliente nio é
tarefa facil para as empresas, necessitando que busquem constantemente formas de
proporcionar algo superior do que realmente é esperado pelo cliente, visando superar
expectativas para obtencdo de vantagem competitiva perante concorrentes do mesmo ramo de
atuagcdo. O simples envolvimento da empresa com o cliente ndo garante que se possa
satisfazé-lo, tornando-se essencial estar comprometido com ele e prestar-lhe o melhor servico
possivel.

Dessa forma, para se chegar ao objetivo geral foram elencados alguns objetivos
especificos, sendo: levantar informacdes quanto ao nivel de satisfacdo dos clientes; verificar
se os servigos prestados sdo de qualidade; evidenciar qual € a varidvel mais importante para a
escolha de um restaurante; identificar os pontos fortes e os pontos fracos das empresas em
relag@o ao estudo proposto.

O primeiro objetivo especifico que tratou do levantamento de informag¢des quanto ao
nivel de satisfacdo dos clientes dos restaurantes, tornou-se concretizado através da aplicacio
da pesquisa de campo para 420 clientes consumidores da prestacdo de servicos desses
estabelecimentos. Obteve-se que, da grande maioria dos participantes da pesquisa, os
restaurantes receberam nota 8, a qual teve a frequéncia predominante de indicacdes da
avaliacdo realizada, podendo ser considerada positiva mas nao ideal.

Também, em relacdo ao nivel de satisfacdo, foi pesquisado sobre as instalagcdes, sendo
constatado que o consumidor avalia de forma geral como positivas. No entanto, em relacio
ao estacionamento dos restaurantes os consumidores indicaram que deixa a desejar. Contar
com um amplo estacionamento possibilita garantir aos clientes comodidade, agilidade e
seguranga, pois estardo dentro das dependéncias do estabelecimento escolhido para a

realizacdo de suas refeicdes. A quantidade de vagas disponiveis também se torna como de
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importancia fundamental para que o cliente se sinta satisfeito, indicando o restaurante para
outras pessoas que poderdo vir a se tornar clientes, devido a possibilidade de deixarem seus
automdveis no estacionamento disponibilizado pela empresa.

Outro ponto de investigacdo foi o ambiente dos restaurantes, se € percebido como
agraddvel, obtendo-se nimeros que demonstram uma satisfacdo elevada dos clientes. Um
ambiente avaliado como agraddvel pode tornar o restaurante atrativo, estando entre os
agregadores de valor de uma empresa prestadora de servigos. Ao estar diante de um ambiente
aconchegante e amigédvel, o cliente pode ter sensacdes prazerosas que despertem a
necessidade e o desejo de novamente usufruir desse local.

Em relagdo as refeicdes, a maioria dos consumidores aponta positivamente que estdo
de acordo com suas expectativas. A refei¢do € o carro chefe dos restaurantes, é a fonte vital
da esséncia, da sobrevivéncia, e da razdo de ser das empresas desse ramo de negdcios. Uma
refeicdo que aparente bom preparo e qualidade, faz total diferenca quando se pretende
estimular o cliente ao consumo, pois primeiramente se faz a visualizacdo dos alimentos,
despertando neste momento a percep¢ao do que € ofertado.

J4 no que diz respeito ao atendimento, os resultados demonstram que estd de acordo
com o esperado pela maioria dos clientes, mas um percentual relevante indica a necessidade
de organizacdo, preparo e eficiéncia destes profissionais. A vista disso, se as empresas
buscarem preparar e capacitar os profissionais de atendimento, melhor serd o desempenho,
sem contar que o atendente é que estard frente a frente com o cliente, e naquele momento
representa a empresa perante seu potencial de consumo. Portanto, muito além de fazer um
atendimento, esse profissional é a empresa diante do cliente, transmitindo uma imagem que
pode influenciar positivamente ou negativamente na percepcao, nas decisdes e nas avaliacdes
que o cliente faz dessa empresa.

Levantar informacdes quanto ao nivel de satisfacio de clientes, € um passo
importante que viabiliza o entendimento da real percep¢do dos que mantenham relagdes de
troca e negociacdes com os restaurantes. E o fluxo de informacdes que permite direcionar
esfor¢cos com maior grau de acertos e saber se o caminho tracado ou percorrido estd de
acordo com os objetivos e metas estabelecidos.

Quanto a qualidade dos servigos prestados, o percentual de respostas que aponta
como sendo boa, é de 50,7% dos pesquisados, o que pode ser considerada uma oportunidade
para melhorias e obtencdo de vantagem competitiva. Os percentuais dos que consideram a

qualidade dos restaurantes como muito boa e regular, que sdo de 19,3% e 27,6%
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respectivamente, expressam uma soma significativa que reforca essa oportunidade de
melhorias para as empresas que atuam no ramo de atividades de prestacdo de servicos de
restaurantes. Por ser considerada como boa, a qualidade dos servicos dos restaurantes,
percebe-se que um € indicador de que os consumidores esperam mais dessas empresas, que
podem fazer uso dessas informacdes para proporcionarem formas diferenciadas e
competitivas na prestacdo de seus servicos.

Os resultados alcangados permitem entender que hd a necessidade de direcionar
esforcos que visem sanar lacunas existentes, ji que de forma geral, a qualidade dos servigos
prestados atinge uma avaliacdo de valor ndo muito elevado. Como foram analisados diversos
fatores relevantes aos servigos prestados pelos restaurantes, € possivel que as empresas desse
ramo possam identificar suas potencialidades e fragilidades para, entdo, dentro de suas
possibilidades, buscarem formas que proporcionem vantagem competitiva.

O fato de uma empresa buscar o0 miximo em qualidade possibilitard que possa
agregar de valor para os seus clientes, que utilizam de seus servicos e adquirem ou
consomem seus produtos. A qualidade permite que as empresas possam estabelecer um
preco mais lucrativo e também que o consumidor entenda como sendo justo o pre¢o cobrado,
pois o desempenho proporcionado atende as expectativas de consumo.

Em relacdo aos fatores que foram destacados como sendo os mais importantes ao se
decidir pela escolha de um restaurante, verificou-se que a varidvel, higiene e limpeza, surge
em primeiro lugar em grau de importincia. Nota-se que o consumidor primeiro busca por
condi¢des que assegurem prote¢do a sua saude, ou seja, hd uma conscientizacdo de que nio
vale a pena pensar somente em fatores como, por exemplo, o preco, e deixar de lado os
cuidados necessdrios para uma vida sauddvel. Por conseguinte, evidenciou-se por meio do
cruzamento de algumas varidveis, que as mulheres sdo mais rigorosas quanto a qualidade e a
higiene e limpeza dos restaurantes, atribuindo notas e conceitos menores em relagdo aos
homens. Evidenciou-se ainda, que os homens avaliam melhor do que as mulheres o fator
limpeza dos restaurantes, demonstrando que as mulheres além de mais exigentes, percebem
que os locais ndo aparentam a mesma limpeza se comparado a percep¢ao dos homens.

O objetivo de identificar os pontos fortes e os pontos fracos das empresas em relacio
ao estudo proposto foi atingido, pois se identificou que existe fragilidade no que se refere ao
local adequado e o nimero de vagas suficientes para estacionamento. Isto € identificado pela
atribuicdo de uma nota inferior em relacdo a outros aspectos que foram elencados para

levantar informagdes sobre a satisfacdo dos clientes dos restaurantes. Um ponto relevante é
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que a limpeza dos estabelecimentos pode e deve ser melhorada, tendo como a nota
predominante de satisfacdo a nota 8, em uma escala de 1 a 10. Esta nota estd em um nivel
positivo, porém ndo € o ideal, levando em consideracdo que os clientes avaliam a varidvel
higiene e limpeza como sendo o fator mais importante para a escolha de um restaurante.

O contexto vivenciado pela sociedade atual, em que a correria do dia a dia de trabalho
faz com que as pessoas busquem constantemente por servigos de restaurantes para suas
refeicdes, aumenta suas necessidades tornando-as mais exigentes. Diante deste contexto, os
profissionais que realizam as atividades operacionais necessitam entender que o seu trabalho
¢é essencialmente importante para o alcance de objetivos e metas, e para a representatividade
da empresa nas relacdes e negociacdes que se desenvolvem com os mais diversos tipos de
clientes.

Percebe-se assim, que os gestores dos restaurantes necessitam trabalhar
cuidadosamente todos os fatores que fazem parte das atividades que sdo inerentes a prestacao
de seus servigos. No entanto, cabe ressaltar que de forma geral, vérios sdo os pontos fortes
dessas empresas, porém podem ser melhorados mesmo que para a grande maioria dos
clientes tenham um desempenho favoravel.

Por fim, infere-se que o presente estudo poderd contribuir significativamente para o
alcance de maior competitividade para as empresas prestadoras de servigos de restaurantes,
sendo possivel com os resultados da pesquisa, desenvolver melhorias para a geragdo de
qualidade e agregacdo de valor. Desta forma, a atuacdo de trabalho necessita ser direcionada
para a satisfacdo do cliente, sendo resultante de um desempenho consistente que permita

manter relagdes continuas na prestagdo dos servigos.
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APENDICES

APENDICE A - Etapas do trabalho

CRONOGRAMA DAS ETAPAS DA DISSERTACAO

Com o objetivo de planejar e coordenar as etapas da elaborag@o do projeto utilizou-se

0 seguinte cronograma:

2015
Etapas: mai. | jun. | jul. | ago. | set. | out. | nov.
Protocolo do projeto de qualificacdo X
Defesa da qualificacao X
Corregdes e adequacdes do projeto
de qualificagdo

Elaboragdo dos (as):

Elementos pré-textuais

Adequagoes da metodologia
Adequacdo do referencial tedrico
Aplicagdo da pesquisa

Tabulacdo e andlise dos dados
Andlise e discussdo dos resultados
Recomendagdes finais

Elementos pds-textuais

Formatacio

Revisdo

Encadernacio

Envio para protocolo da dissertagao
Defesa da dissertacao

Correcoes e adequagdes

Entrega definitiva da disserta¢do

=

P PP <

| <

PR PR | PR

<<

el ke
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APENDICE B - Questiondrio.

Questiondrio a ser aplicado aos clientes de servigos de restaurantes na cidade de Francisco Beltrdo da
regido sudoeste do Estado do Parand. Pesquisa: varidveis que influenciam na satisfacdo de clientes de

restaurantes da cidade de Francisco Beltrdo - PR.

Elaborou-se esse questiondrio visando verificar o quanto as varidveis relacionadas a prestagdo de
servicos de restaurantes influenciam na satisfacio dos clientes. Portanto, agradecemos sua ateng@o e sinceridade
nas respostas avaliativas. As informagdes coletadas serdo de uso restrito a pesquisa, respeitando os preceitos

éticos. Nao € necessario se identificar.

Primeiramente, avalie a importancia das variaveis elencadas, assinalando uma nota entre 01 e 10 com

um “X” correspondente a essa nota.

Avalie o grau de satisfagdo com o restaurante
em relag@o aos produtos e a prestacao de

. Sem
servigos. opinia
() +) o
PARTE I — AS INSTALACOES
A Localizagdo do restaurante é de ficil acesso? 1 3 516 91| 10
Identificacao visual: € de ficil reconhecimento todos os locais a | 1 3 5|6 9 | 10
serem utilizados pelo cliente?
Estacionamento: H4 local adequado e niimero de vagas | | 3 516 9 | 10
suficientes?
Layout: hd uma correta distribuicdo fisica dos ambientes -
mesas, balcdo de comidas quentes, frias e de sobremesa, caixa, 1 3 516 9| 10
balanca, mesa de café, banheiros, acesso da cozinha?
Disponibilidade de mesas para refeicio: a quantidade de | 1 3 5|6 9| 10
mesas para as refei¢coes € em nimero suficiente?
PARTE II - O AMBIENTE
O ambiente de forma geral é agradavel? 1 3 516 9| 10
Higiene no ambiente de alimentacio: o local é limpo? 1 3 516 9| 10
Temperatura ambiente: o local para as refeicdes € de | ¢ 3 5106 9| 10
temperatura agradavel?
Higiene nos banheiros: sdo limpos e disponibilizados os | 1 3 5|6 9 | 10
materiais necessdrios ao usudrio?
A musica, a iluminagdo e a decoragdo do local sdo elementos | 1 3 5|6 9| 10
fundamentais para um ambiente agradavel?
PARTE III - AS REFEICOES
Aparentam boa qualidade e bom preparo? 1 3 516 9| 10
As porgdes individuais sdo suficientes em relagdo ao preco | 1 3 5|6 9 | 10
cobrado?
Sdo servidas na temperatura ideal? 1 3 516 9| 10
Sdo acondicionadas (preservadas em boas condigdes - | 1 3 5106 9 | 10
recipientes e embalagens) adequadamente?
De maneira geral os alimentos atendem as suas expectativas? 1 3 516 91| 10
PARTE IV - ATENDIMENTO
O atendimento € organizado e eficiente 1 3 516 91| 10
Pode-se perceber claramente o preparo dos funciondrios para o | 1 3 5|6 9 | 10
desempenho de suas func¢des?
A velocidade do atendimento € um fator essencial na prestagdo | 1 3 5|6 9| 10
do servico?
Percebe-se competéncia para a realizagdo do servigo (prética do | 1 3 5|6 9 | 10
pessoal da cozinha)?
H4 demora para o fechamento da conta? 1 3 516 9| 10
Vocé como cliente é sempre visto em primeiro lugar? 1 3 5|6 9| 10
Os gargons apresentam boa aparéncia e higiene? 1 3 516 9| 10
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Parte V - Aspectos diversos

Como vocé classificaria de forma geral a qualidade dos servicos de restaurantes de

Francisco Beltrao:

( ) Excelente ( ) Muito Boa ( ) Boa ( )Regular ( ) Ruim ( ) Péssima ( ) Sem opinido

Enumere em ordem de importancia os dez aspectos a seguir, na escolha de um restaurante.

(1) para o mais importante, (2) para o segundo mais importante, (3) para o terceiro mais

importante, (4) para o quarto mais importante, (5) para o quinto mais importante, (6) para o

sexto mais importante....... e (10) para o menos importante.

( ) Forma de atendimento

() Variedade e tipo de alimentacao

() Qualidade do servico prestado

() Decoragdo do ambiente

( ) lluminacdo e misica (som ambiente)
() Temperatura ambiente

() Preco

() Estacionamento/seguranca

( ) Higiene e Limpeza

( ) Localizacdo

Com que frequéncia vocé costuma ir a restaurantes?

( ) uma vez por semana

() duas vezes por semana

() mais de duas vezes por semana
( ) uma vez por més

() duas vezes por més

() em ocasides especiais

( ) raramente
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Parte VI - Informacdées pessoais

—

~ A~~~ o~

Faixa Etaria

)de 16 a 21 anos
) de 22 a 29 anos
) de 30 a 39 anos
) de 40 a 49 anos
) de 50 a 59 anos

) 60 ou mais

. Sexo

) Masculino

) Feminino

. Escolaridade

) Primério
) Primeiro grau
) Segundo grau
) Superior

) Pés-graduagio

. Faixa de renda mensal

) até R$ 1.000,00

)de R$ 1.001,00 aR$ 1.500,00
)de R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00
)de R$ 2.501,00 a R$ 5.000,00
) acima de R$ 5.000,00
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. Estado Civil
) Solteiro
) Casado
) Divorciado

) Outros

6. Naturalidade - Regido - Estado

(
(
(
(
(

) Norte

) Nordeste

) Centro-Oeste
) Sudeste

) Sul

Estado:
Estado:
Estado:

Estado:

Estado:
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