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RESUMO

Atualmente, os restaurantes se deparam com alguns desafios e um deles é de
oferecer produtos, servicos e principalmente, atendimento de qualidade para poder
atender as necessidades dos clientes, elevando assim a satisfagdo dos mesmos.
Dessa forma, adquirir qualidade no negdcio, seja ele de qualquer area, € um
diferencial nesse mercado que est4 cada vez mais competitivo. Destarte, o presente
trabalho visa demonstrar a importancia da qualidade e da satisfacdo dos clientes para
que um empreendimento se mantenha ativo no atual mercado. Através de um estudo
realizado no restaurante e pousada Unicamping, sera analisado por meio da opinido
dos clientes, a satisfacao no atendimento e qualidade oferecida pelo restaurante. Para
verificacdo desse objetivo, o estudo apresentou como método a pesquisa exploratoria
e descritiva, utilizando um estudo de caso para fundamentar o tema abordado. Com
base na pesquisa bibliografica, fundamentou-se nos aspectos conceituais da
qualidade e do sistema gestédo da qualidade como estratégia de busca pela fidelidade
do cliente, por meio do atendimento e da melhoria constante. O método utilizado para
conduzir este trabalho foi a pesquisa qualitativa e quantitativa, com a utilizacdo de
entrevista com o gestor do restaurante, um morador do povoado de Jucatuba, e
questionarios como instrumentos de coleta de dados, com uma amostra composta por
50 clientes. Por meio da andlise da pesquisa, foram identificados os principais itens
gue demostram a satisfacdo e a insatisfacdo dos clientes com o restaurante. Foi
realizada a Anélise Swot com objetivo de identificar os pontos fortes, fracos, ameacas
e oportunidades para entdo sugerir melhorias para o Restaurante e Pousada
Unicamping para que ele consiga exceder as expectativas dos clientes antigos e
assim impulsionar seu negdécio e conquistar clientes novos.

Palavras Chaves: Qualidade, Clientes, Satisfagdo, Atendimento.



ABSTRACT

Nowadays, the restaurants face some challenges and one of them is to offer products, services
and mainly, quality service to be able to meet the needs of the clients, thus raising their
satisfaction. In this way, acquiring quality in the business, be it from any area, is a differential
in this market that is increasingly competitive. Therefore, the present work aims to demonstrate
the importance of quality and customer satisfaction for a business to remain active in the current
market. Through a study carried out in the restaurant and hostel Unicamping, will be analyzed
through the opinion of the customers, the satisfaction in the service and quality offered by the
restaurant. In order to verify this objective, the study presented the exploratory and descriptive
method as a method, using a case study to support the theme. Based on the bibliographical
research, it was based on the conceptual aspects of quality and the quality management system
as a strategy to search for customer loyalty, through constant service and improvement. The
method used to conduct this work was the qualitative and quantitative research, using an
interview with the restaurant manager, a resident of the town of Jucatuba, and questionnaires
as instruments of data collection, with a sample composed of 50 clients. Through the analysis
of the research, the main items that demonstrate customer satisfaction and dissatisfaction with
the restaurant were identified. A Swot Analysis was conducted to identify the strengths,
weaknesses, threats and opportunities to suggest improvements to the Unicamping Restaurant
and Inn so that it can exceed the expectations of the old customers and thus boost their business
and win new customers.

Keywords: Quality, Customers, Satisfaction, Customer Service.
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1 INTRODUCAO

Com a ampliagédo do mercado industrial e financeiro, a competitividade entre as
empresas aumentou e com isso a exigéncia de conhecimento, técnicas de gestédo e
otimizacao de qualidade no atendimento, produtos e servicos sdo necessarias para
garantir o sucesso no empreendimento. Para que isso ocorra, € necessario
compreender que atender o cliente com qualidade ndo se resume apenas em trata-lo
bem, mais que isso, é preciso saber ouvir e oferecer produtos e servigos que superem
as expectativas do consumidor.

Dessa forma, € fundamental que a empresa tenha uma relacdo com o cliente e
esteja atento para a sua opinido, suas criticas, sugestdes e transforma-las em
insumos para identificar os pontos que precisa melhorar e assim satisfazé-los.

Estudos demonstram que, atualmente, para as maioria das pessoas, a
qualidade no atendimento e dos produtos € mais importante do que o valor financeiro,
ou seja, 0s consumidores estdo dispostos a pagar mais para receber um servico de
qualidade.

Em linhas gerais, garantir a sobrevivéncia de um empreendimento é cultivar
uma equipe de pessoas que seja capaz de projetar um servico que conquiste a
preferéncia do consumidor. O gestor que opta pela busca da qualidade, procura a
fidelizac&o dos clientes, e utiliza técnicas destinadas a conserva-los e atrai-los.

Briones (2012) afirma, que para a empresa, o cliente € a razdo da sua
existéncia, logo, é importante conhecé-lo para conseguir identificar suas motivagoes,
afinal, através dessas informacfGes sobre o cliente, a empresa podera buscar
estratégias de qualidade para atender a expectativa do mesmo.

Portanto, é notorio que qualidade no atendimento se tornou fator crucial para o
desenvolvimento inovador de uma empresa, isSso ocorre devido ao ambiente
altamente competitivo. Ao se tratar de empreendimentos como restaurantes, nota-se
a importancia de agregar qualidade nos servigos, produtos e principalmente no
atendimento para atender perfeitamente e de forma segura as necessidades e desejos
dos clientes.

Para esse fim, pretende-se discutir, a partir de um estudo de caso executado
no Restaurante e Pousada Unicamping a qualidade dos restaurantes localizados

nessa area. Tal tema foi motivado pela escassez de estudos direcionados para o
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povoado Jucatuba, um local que pode receber novos publicos, uma vez que possui
grande potencial turistico, pois € confortavel e possui belas paisagens.

Trata-se de um estudo para propiciar uma analise realista das necessidades
dos clientes, ouvindo-os e identificando os pontos fortes e fracos na qualidade do
atendimento do Restaurante e Pousada Unicamping que possibilitara posteriormente
uma avaliacdo, através da matriz swot de quais séo os principais fatores que merecem
atencdo com objetivo de ajudar o proprietario do local para tratar os déficits
encontrados.

No meio académico, € importante o apronfundamento do tema, pois destaca a
importancia de um atendimento de qualidade, satisfacdo e necessidades dos clientes,
mostra que, para uma empresa conseguir sucesso, precisa conhecer o cliente e saber
ouvir para identificar pontos de melhorias.

Em relacdo a metodologia utilizada neste trabalho, usou-se a exploratéria e
descritiva, com o objetivo de investigar sobre a qualidade no atendimento e os fatores
gue o influenciam. O trabalho foi desenvolvido através de uma revisdo bibliografica
embasado nos conceitos da qualidade de autores encontrados em livros, artigos, e
sites da internet, tendo como principais autores: Campos (2005), Luz (2012) , Kother
(1998) e Las Casas (2007).

Logo, foi aplicado um questionario para cinquenta clientes do estabelecimento,
e a partir dele pode-se identificar a opinido dos clientes sobre o local. Os mesmos
foram questionados sobre o atendimento, qualidade, produtos entre outros quesitos
do Restaurante e Pousada Unicamping. Além disso o proprietario do restaurante foi
entrevistado com a inteng&o de conhecer a histoéria do local e a forma que o mesmo o
administra.

Dessa forma, o questionamento chave do presente projeto esta na verificacdo
da opinido dos clientes em relagcdo a qualidade dos produtos oferecidos pelo
Restaurante e Pousada Unicamping e se eles estdo satisfeitos com o atendimento do
estabelecimento.

Neste sentido, o estudo apresentard em primeiro momento o embasamento
tedrico para fundamentar a base de dados, em segundo momento a metodologia que
foi aplicada no trabalho e por fim os resultados, discussdes e sugestdes de melhorias

através da andlise do estudo de caso realizado.
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1.1 Objetivos

1.1.1 Geral

Analisar a qualidade e a satisfacdo dos clientes do Restaurante e Pousada

Unicamping.

1.1.2 Especificos

a) Verificar as formas de abordagem dos colaboradores com os clientes;

b) Analisar a qualidade dos seus produtos;

c) ldentificar os pontos positivos e negativos do restaurante observados pelos
clientes;

d) Realizar a analise SWOT;

e) Sugerir melhorias que possam ser aplicadas no restaurante.
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2 QUALIDADE: UMA ABORDAGEM CONCEITUAL

2.1. Nogdes e Conceitos de Qualidade

A qualidade nos servicos e produtos € um fator cada vez mais exigido no
mercado, sendo inclusive considerado um dos principais diferenciais entre as
empresas. Para entender esse processo € necessario voltar aos principais conceitos.

Segundo Camargo (2011, p. 15):

No século XIX a utilizagéo e aplicagdo real da qualidade total pelos gestores
era apenas uma ferramenta de simples controle nos processos e aplicados
geralmente em industrias. Na préatica era um simples monitoramento efetuado
por gerentes e supervisores das fabricas sobre o processo de produgéo.
Naqueles tempos, os produtos ndo tinham tantos cuidados técnicos e o foco

do monitoramento e controle recaia de forma significativa sobre os
funcionérios.

Percebe-se que a qualidade no século XIX era tratada como algo simples, e
como ndo existia um monitoramento especifico, qualquer erro caia sobre os
funcionéarios. De acordo com Camargo (2011, p.16) ,“Era comum o produto ser
lancado e oferecido aos clientes com um kit de manutengdo”. Surgiam assim as
primeiras exigéncias com a qualidade.

Campos (2005), descreve a evolucao da qualidade em etapas, conforme figura

o

1.

Figura 01— Etapas da evolucdo da qualidade.

* Controle da Qualidade pelo Operador

+ Controle da Qualidade pelo Supervisor

» Controle da qualidade por Inspecao

» Controle Estatistico da Qualidade

» Controle da Qualidade

Fonte: Acervo do autor (2018).
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Segundo Campos (2005), no ano de 1900, apenas um pequeno grupo ou
somente um trabalhador era responsavel pela fabricacdo do produto inteiro, por isso,
essa etapa é definida como controle e qualidade do operador. JA em 1918, o Controle
de Qualidade era realizado por um Supervisor, que ficava responsavel pela qualidade
referente ao trabalho da equipe, e tinha liberdade para executar tarefas onde fossem
necessarias.

Com a necessidade de identificar os problemas nas organizacdes, em 1937
definiu-se a etapa de Controle da Qualidade por inspecéo para verificar se estavam
de acordo com o padréo exigido. A quarta etapa, em 1960, ficou definida como
Controle Estatistico da Qualidade e surgiu no sentido de prevenir e atacar os
problemas. Comecaram entdo a ser desenvolvidas ferramentas basicas de qualidade
na utilizacdo da producao (CAMPOS, 2005).

Ainda de acordo com o autor Campos (2005), em 1980 entra em vigor o
Controle da Qualidade, nessa fase ainda permanece o objetivo principal de atacar os
problemas, porém, os instrumentos utilizados expandiram além da estatistica, como
exemplo tem-se a quantificacdo dos custos de qualidade!. Para Reis (2013), a partir
da década de 80 as empresas comecaram a se caracterizar de forma mais competitiva
e buscar novas técnicas de gestédo e impacto da qualidade sobre o mercado, ou seja,
€ nessa fase que as empresas comecam a perceber que a qualidade serve como
diferencial para a organizacao.

No decorrer do tempo o conceito de qualidade sofreu varias alteracfes e se
tornou uma pratica que ao ser realizada de forma correta, se torna um diferencial para
as organizagfes. No mercado, existem varias definicdes para qualidade no que diz
respeito a produtos e servigos, sao elas: exigéncia do cliente, diferencial da
organizacao, custo/beneficio e também significa exceléncia de um produto ou servi¢co
(KOTLER; ARMSTONG , 2003).

Para Longo (1996), as primeiras no¢des de qualidade foram percebidas durante
o periodo do Feudalismo, pois, os produtos utilizados nas trocas de mercadorias ( 0
escambo) deveriam ser de qualidade, por esse motivo houve a preocupacgéo por parte

dos senhores feudais.

1 Custos de qualidade, segundo Corréa e Corréa (2007, p.184), Juran propds que os custos de nao se
fazer certo da primeira vez deveriam ser registrados, classificados e analisados para causar
sensibilizagc&o da alta geréncia que utiliza a linguagem do dinheiro e serviria de parametro para reducéo
de custos através da identificagdo de oportunidades e priorizagdo de necessidades.
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Esse momento foi registrado como a “era da inspegéo”. E o autor enfatiza que:

A preocupagdo com a qualidade de bens e servigos ndo é recente. Os
consumidores sempre tiveram o cuidado de inspecionar 0s bens e servigcos
gue recebiam em uma relacdo de troca. Essa preocupacdo caracterizou a
chamada era da inspecdo, que se voltava para o produto acabado, nao
produzindo assim qualidade, apenas encontrando produtos defeituosos na
razéo direta da intensidade da inspecdo (LONGO, 1996, p.6).

Muitos autores interpretam o conceito de qualidade, no entanto, todas as
definicdes retratam a importédncia da mesma nas organizagbes. Tais autores a
descreveram de diferentes formas.

Para Paladini (2008, p.16) “qualidade é um conjunto de caracteristicas,
propriedades, atributos, ou elementos que compdem bens e servi¢os”. Os clientes nao
avaliam um produto ou servico levando em consideracdo apenas uma das suas
caracteristicas, ou seja, para alguns clientes a qualidade encontra-se nos detalhes.

Dessa forma, tais caracteristicas séo dificeis de ser evidenciadas e a busca por
um padréao tem sido frequente. Contudo, segundo Freitas (2005), acompanhar essa
cobranca por altos padrdes de qualidade tem sido um grande desafio. Dessa forma,
encontrar o modo exato de estruturar e implantar esses padrdes pode ser fundamental
e pode ser também a chave para o sucesso do negécio.

Juran (1992, p.9), conceitua qualidade como “ a auséncia de deficiéncias, ou
seja, quanto menos defeitos, melhor a qualidade”. E dificil encontrar uma Unica
definicdo para qualidade e na maioria dos casos € dificil até para o cliente formular
um Unico conceito sobre ela, pois, cada cliente tem suas crencas e valores, e através
disso surge a sua satisfacdo quando ele usurfrui de um bem ou servico.

Segundo Ishikawa (1993, p. 43) “qualidade é desenvolver, projetar, produzir e
comercializar um produto de qualidade que é mais econémico, mais Uutil e sempre
satisfatorio para o consumidor”. Com o passar do tempo, 0s requisitos para atender
as reais necessidades dos clientes vém se tornando o principal desafio de qualquer
gestor, pois, se faz necessério pensar em acdes voltadas para qualidade que sejam
atrativas para os clientes tanto no produto como no preco, buscando identificar os
principais requisitos de qualidade exigidos pelo seu publico.

O conceito de qualidade esta ligado a alguns critérios que ajudam o cliente em
sua analise em relacdo ao produto a ser usurfruido, como: a durabilidade, a robustez,

a facilidade de uso e a auséncia de falhas, entre outros (MILET,1997).
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Kalkmann (2002, p. 17) afirma:

Qualidade é tudo o que alguém faz ao longo de um processo para garantir
gue um cliente, fora ou dentro da organizacédo, obtenha exatamente aquilo
gue deseja em termos de caracteristicas, custos, atendimento e prazo de
entrega.

A qualidade é o diferencial para qualquer organizacdo, com possibilidade de
surpreender o cliente positivamente. Nessas condi¢cdes, conhecer as necessidades
implicitas e explicitas do cliente auxilia para o sucesso da organizacdo. Os clientes
estdo sempre buscando novidades quando se trata de servi¢cos e produtos e por iSso
ficam atentos as tendéncias do mercado, o que ajuda as empresas a superarem as
expectativas e se destacar no mercado.

Segundo Camargo (2011, p.19), “a globalizacdo, a evolucdo e troca de
tecnologias, o acesso imediato a informacdes precisas e a forte concorréncia
provocaram mudancas drasticas no perfil da filosofia estratégica das empresas”.
Dessa forma, com o0 uso da tecnologia, 0s consumidores comparam 0S precos,
solicitam referéncias de outras pessoas, e quando a empresa que se antecipa a esses
fatores consegue se destacar no mercado e continuar com clientes fidelizados.

Uma empresa que se preocupa com o cliente precisa estar atualizada com
informacdes, recursos para conforto, tecnologia, custo baixo e praticidade. S&o esses
alguns dos requisitos que auxiliam para que uma empresa se sobreponha a outra,
porém, o principal para garantir a qualidade € sempre estar atento a voz do cliente.

Percebe-se que, além da preocupacdo com 0s bens ou servigcos, deve-se
priorizar a qualidade no atendimento e conscientizar os colaboradores sobre a sua
participacdo nesse processo de conquista dos clientes. Além disso, € importante
conhecer as necessidades até mesmo implicitas do consumidor e ficar atento as
novidades do mercado para produzir produtos e prestar servicos que realmente
superem a expectativa.

Ao reunir recursos como: mao de obra, equipamentos, conhecimento sobre
controle de qualidade de produtos e servigos em toda a organizacéo, € um diferencial
diante dos concorrentes, pois esse conjunto atende a necessidade dos consumidores.
Dessa maneira, deve-se atribuir novas técnicas e sistemas voltados para garantir a
satisfacdo do cliente, como o Sistema de Gestao da Qualidade, a ser apresentado na

secao seguinte.
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2.2. Sistema Gestao da Qualidade

Luz (2012), apresenta uma proposta de um Sistema Gestéo da Qualidade que
serve para identificar, organizar e gerenciar 0os processos de uma organizacao, a fim
de garantir sua qualidade. Para o autor, o Sistema Gestdo da Qualidade possui 8
principios que possibilitam ser analisados ndo isoladamente, mas na relacao entre si,
conforme descritos na figura 02.

Figura 02 — Sistema de Gestao da Qualidade.

Beneficios
Mutuos nas
Relacdes com os

fornecedores

Envolvimento
das pessoas

Fonte : Luz (2012).

O primeiro principio citado € o foco no cliente, em que enfatiza a importancia
do cliente para uma organizagcao. Luz (2012) descreve o cliente como a prioridade de
uma organizagao, evidencia assim a importancia de antecipar-se as necessidades do
cliente, ndo apenas a fim de atendé-lo, mas também para encanta-lo. Sendo assim,
para uma empresa obter sucesso ela precisa ter clientes satisfeitos e fiéis.

Lideranca € o segundo principio, e conforme Luz (2012, p.12) “o Sistema
Gestdo da Qualidade recomenda a organizacdo uma lideranca sélida, capaz de

acompanhar o mercado no qual atua”. E a lideranca que impulsiona os colaboradores
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7

a prestar servicos de qualidade, por isso, € importante que 0s gestores busquem
sempre inovagao e caminhem de acordo com as mudancas que o mercado apresenta.

Envolvimento com as pessoas € o terceiro principio, e esta relacionado com a
importancia dos colaboradores. De acordo com Luz (2012, p. 12) “para o Sistema de
Gestdo da Qualidade a equipe de colaboradores de uma organizagao € o recurso mais
valioso”. Envolver pessoas € nada mais que fazé-las comprar suas ideias, motiva-las,
e conscientiza-las sobre os principais objetivos da organizacao.

O quarto principio € o que controla a entrada e saida de produtos utilizando os
recursos necessarios, chamado de abordagem de processo. Ele estéa relacionado com
toda a empresa, pois todos estado envolvidos em algum tipo de processo, e com iSso
recebem a responsabilidade de administrar os recursos para que a organizacao tenha
um bom desempenho com 0s menores custos possiveis.

Abordagem sistémica é uma forma de alinhar a visédo do processo, e mostra
gue em uma organizagao 0S processos precisam ser vistos como um sistema, no qual
as partes ndo apenas compdem o todo, mas interagem entre sim. Esse quinto
principio aborda a relacdo de todos os processos dentro de uma empresa, € como é
importante entender e saber administrar cada um deles (LUZ, 2012).

O sexto principio apresentado na figura 02 é a melhoria continua, e de acordo
com Luz (2012, p.13), é “atividade recorrente para aumentar a capacidade de atender
requisitos”, ou seja, o principio da melhoria continua ajuda a identificar o que deve ser
melhorado no sistema, e nos processos da empresa.

O principio que trabalha com fatos e ndo com suposicbes é o0 sétimo,
denominado a abordagem factual para tomada de decisdo. O mesmo auxilia a
empresa a tomar decisdes corretas e evitar prejuizos.

Segundo Luz (2012, p .13):

Esse principio afirma que as informagdes obtidas a partir dos indicadores,
auditorias internas e analises criticas que compdem o Sistema Gestao da
Qualidade permitem a lideranca da organizagdo mapear as oportunidades e
os desafios do negdcio, a fim de tomar decis6es no sentido de melhorar seu
desempenho e a qualidade dos produtos e/ou servicos que oferece.

A abordagem factual para tomada de decisdo, ajuda o gestor no olhar critico
sobre os processos, mapeando todas as informacdes para achar a causa principal

antes de decidir algo, e assim construir o melhor plano de agéo.
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O ultimo e oitavo principio citado por Luz (2012) em seu Sistema Gestao da
Qualidade foram os beneficios mutuos nas rela¢cdes com os fornecedores, que aborda
a parceria entre colaboradores e fornecedores, demostrando que para conseguir a
qualidade esperada em seus servi¢os ou produtos finais € necessario confiar em seus
fornecedores, construindo realmente uma relacéo de parceria com as areas de apoio.

Percebe-se assim que para conseguir os objetivos da organizagao no que diz
respeito a qualidade, € necessario entender os principios. Eles revelam que é
importante conhecer todas as etapas do processo, construir relagbes de confianca
com os colaboradores e fornecedores, saber envolver todo o corpo da empresa para
buscar o0 mesmo objetivo, desenvolver um olhar critico para diferenciar fatos de
opinibes e manter sempre o foco no cliente final se importando com suas

necessidades e a qualidade do seu atendimento.
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3 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

O cliente estd sempre em primeiro lugar, a qualidade no atendimento € fator
estratégico, um diferencial competitivo. O principal desafio hoje das empresas é
fidelizar o cliente, e por esse motivo as empresas estdo sempre buscando formas,
técnicas e acdes para manter os clientes fiéis.

Inacio (2004, p. 11) relata que “a qualidade no atendimento é a filosofia de
gestdo que procura o sucesso no atendimento, buscando atender as necessidades
dos clientes e a maxima satisfacdo das expectativas dos mesmos”.

O autor também corrobora:

Conheca os seus clientes como sua propria familia, satisfaca-os
completamente, e vocé alcangara o sucesso (...) se uma a¢éo nao esta indo
de encontro a necessidade do cliente, simplesmente a elimine (WHITELEY
apud INACIO, 2004 p.11).

O foco realmente precisa ser no cliente antes de desenvolver agbes de
melhorias, o erro de muitos empreendimentos € ndo buscar a melhoria continua de
suas acdes e ndo analisar através de fatos e dados se 0s seus produtos ou servi¢cos
estdo atrativos a ponto de fidelizar seus clientes. Segundo Gongalvez (2005), os
principais fatores que fazem diferenga hoje no mercado sdo: a forma de tratar o cliente,
a rapidez, a cordialidade e a eficiéncia.

E notdrio que com a modernidade e com os avanc¢os no mercado, 0s requisitos
que levam a satisfacdo dos clientes mudaram bastante, e o desafio estad em perceber
de maneira rapida quais sao necessidades dos clientes que levam a satisfacao.

Las Casas (2007) cita quatro fatores que considera imprescindivel para o
servico de atendimento.

a) O primeiro fator é a tangibilidade que s&o os aspectos visiveis de um local.
Para o cliente tudo conta nessa avaliagéo, os quadros, a limpeza do local, arrumacéo,
etc. E importante administrar esse fator dentro de qualquer empreendimento, pois
existem clientes que séo visuais, ou seja sao atraidos por cores, decoracdes, moveis,
o estilo do local, e para esse tipo de cliente na maioria das vezes nao é importante sé
se a comida esta agradavel, pois eles observam e avaliam todo o ambiente.

b) Em segundo lugar, confianga, e 0 primeiro passo para conseguir € saber
reconhecer os erros e as fraquezas, ser ético e entregar o que foi prometido. Esse
fator pode ser resumido em uma frase popular bem conhecida “ ndo se deve prometer

nada que nao se possa cumprir’. Eis aqui o vildo de véarias relacdes cortadas entre
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cliente e empresa, pois a confianga garante o retorno de clientes, a propaganda
positiva boca a boca, porém se nao valorizada gera insatisfacao.

c) A responsividade € fator atribuido a alguém quando consegue prestar
servico rapidamente, pois os clientes avaliam também a boa vontade e prontiddo. Com
a globalizacdo, empresas precisam focar na agilidade n&o apenas nas entregas dos
servigos ou produtos, mas buscar ser proativos para supreendeer os clientes.

d) E o dltimo fator, segundo o autor Las Casas (2007), € a autoconfianca, que
explica a forma de abordar e a seguranca passada para cliente, mostrando nessa hora
sua habilidade de contornar situagdes de conflitos, e superar expectativas.

Zemke (1995, p. 19) alerta que “se a empresa obtiver um padrdao de
atendimento mecéanico, robotizado aos clientes, certamente terdo uma visdo
desfavoravel da empresa”. Com 0s avancos tecnoldgicos e a modernizacdo, 0s
clientes acabam exigindo um atendimento criativo, competente e eficiente. Um
aspecto relevante para satisfazer o cliente é sabe ouvi-lo, conhecé-lo, assim é
possivel saber quais os produtos e servigos o0 agradam e oferecer a ele.

Nesse sentido, Kotler (2003, p. 56), afirma:

Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela, a probabilidade
de satisfacéo e repeticdo da compra depende da forma a atender ou ndo a
essa expectativa de valor. Satisfacdo consiste na sensacéo de prazer ou
desapontamento resultante da comparac¢éo do desempenho [...] percebido de
um produto ou servico com as expectativas do cliente.

Quando o foco do atendimento esta no cliente e ndo apenas em cumprir uma
rotina de trabalho, percebe-se os cuidados nos detalhes, por exemplo, quando o
atendimento ao cliente é visivelmente bem executado ele é tratado de forma
satisfatoria, com sinceridade e seguranca no repasse das informacfes que ele
questiona, conversando em um vocabulario condizente com o dele, seguindo as
instrucdes e reclamacdes que ele faz. Dessa forma, o cliente observa que esta sendo
bem atendido e se sente a vontade naquele local.

Walker (1991) descreve essas atitudes como mandamentos de um bom
atendimento, e para o colaborador que representa no momento do atendimento a
empresa, sdo procedimentos fundamentais para garantir que o cliente saia satisfeito
e com feedback positivo sobre o local. O feedback do cliente sobre a qualidade no
atendimento é essencial para 0 sucesso da empresa, pois caso tenha uma imagem
negativa, essa comunicacao sera feita para quantas pessoas ele encontrar, mas, se

sair satisfeito divulga e retorna com mais clientes potenciais.



25

Hoje, essa divulgacdo é feita de forma ainda mais &gil, através das redes
sociais, pois, 0 avanco tecnoldgico possibilitou essa interacdo. Atravées da internet sdo
externados todos os tipos de sentimento, seja alegria, medos, insatisfacbes com a
finalidade de compartilhar os sentimentos com amigos, conhecidos e familiares.
Mesmo assim, ainda existe um grande numero de empresas que nédo utilizam as
informagdes de reclamagdes dos clientes como um direcionador com foco nas
melhorias sistematicas.

Com numero crescente de usuarios de internet, o uso de midias sociais como
uma fonte de informacgéo sobre a satisfacdo e necessidades de clientes passa a ser
relevante para a gestédo da qualidade.

Podemos assim citar o site do ReclameAqui’> que permite com que 0s
consumidores compartilhem suas experiéncias negativas com objetivo de alcancar os
gestores desses locais para futuras solugdes para a situacado apresentada. Tal site
pode ser considerado como um Servigo de Atendimento ao Consumidor — SAC Online
(SILVA; PAIVA, 2009).

Um cliente utilizou a pagina no dia 24 de abril de 2017 para relatar sua
insastifacdo com o atendimento de uma lanchonete apds solicitar que queria pegar
seu sundae depois, e ao retornar para buscar a loja estava com aspecto de fechada
e informou que ndo poderia mais atender. Havia ainda véarias pessoas na fila
reclamando da mesma situacdo, mas os funcionarios brincavam e ignoravam. Essa
cliente aproveitou ainda para destacar sua indignacdo com a higiene do local, pois
observou que os funcionarios ndo estavam cumprindo as regras necessarias para
limpar o ambiente.

A andlise correta de defeitos relatados por usuarios de internet podem ajudar
as empresas a reduzir as perdas e danos, uma vez que quanto antes a insatisfacdo
for descoberta, mais rapido podera ser corrigido, o que reforca a vantagem competitiva
do uso das informacbBes de clientes capturadas da Internet. Assim como ja foi
abordado anteriormente durante o desenvolvimento desse trabalho, o gestor precisa

de dados para tomar suas decisfes, e essas informacgdes obtidas nesses sites podem

2 SILVA, Narjara Barbara Xavier; PAIVA, Claudio Cardoso. Comunicacédo Digital — Estudo do site
Reclame Aqui Um novo meio convergente entre a empresa e o consumidor 2.0. Disponivel em:
<http://www.insite.pro.br/2009/dezembro/narjara_reclame_consumidor.pdf> Acesso em: 11 de maio de
2018.
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auxliar no processo de decisdo de uma empresa sobre qual a &rea ou produto precisa
melhorar, facilitando ainda a analise sobre a qualidade do atendimento prestado.
O Sebrae (2017) descreve algumas dicas para um bom atendimento que

resume o que até agora foi apresentado por outros autores:

Figura 03 — 15 dicas sobre atendimento

15 Dicas para atender bem:

Seja consciente e cortés;

Dé as boas-vindas;

Atenda de imediato;

Demostre boa vontade;

Dispense muita atengéo ao

cliente;

Aja com rapidez;

Preste orientagédo segura;

Evite termos técnicos;

Jamais dé ordens;

10. Chame o chefe em casos
especiais;

11. Evite atitudes negativas;

12. Fale a verdade;

13. Dé atencéo as reclamacdes;

14. Demostre simpatia;

15. Garanta qualidade no ambiente

de trabalho

I .

©xoNOo

Fonte: Sebrae (2017).

Para Morales (2011), “o ideal € torna-lo um cliente encantado, ou seja, superar
suas expectativas, pois um cliente encantado vale muito para a organizacao”. Esses
clientes ndo mudardo para a concorréncia, ainda que as ofertas sejam melhores, e
precisam ser valorizados recebendo acdes diferenciadas pela sua fidelidade ao local,
pois, com a competitividade do mercado ainda existem clientes que ao invés de
conhecer outras empresas, preferem manter sua preferéncia em lugares ja visitados,
e isso sO acontece quando sdo atraidos pela qualidade do local.

Sendo assim, fica claro que para uma empresa o sucesso da qualidade de um
bom atendimento é resultado de uma estrutura organizacional planejada e do
direcionamento de uma boa gestéo, de maneira que a qualidade realize mudancas e

melhore o0s processos organizacionais.
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Inacio (2004, p.68) explana sobre estas ideias:

Crie uma visdo consistente para a melhoria de um produto ou servigo. [...]
Adote a nova filosofia e assuma a sua lideranca na empresa. [...] Termine
com a dependéncia da inspe¢do como via para a qualidade. [...] Minimize os
custos com a selegdo de um fornecedor preferencial. [...] Melhore de uma
forma constante e continua cada processo. [...] Promova a aprendizagem no
terreno (training onthejob). [...] Encare a lideranca como algo que todos
podem aprender. [...] Nao lidere com base no medo. Evite usar um estilo
autoritario de gestdo. [...] Destrua as barreiras entre os departamentos
funcionais. [...] Elimine as campanhas ou slogans com base na imposicdo de
metas. [...] Abandone a gestéo por objetivos com base em indicadores
guantitativos. [...] N&o classifique o desempenho dos trabalhadores
ordenando-os por ranking. [...] Crie um ambicioso programa de formacéo 11
para todos os empregadores. [...] Imponha a mudanca como sendo uma
tarefa de todos os trabalhadores.

Um dos problemas enfrentados na maioria das empresas € a insastifacéo, pois
€ ela que fortalece a concorréncia. Se uma empresa deixa de atender
satisfatoriamente um cliente, outra suprird essas necessidades, € um desafio maior
trazer de volta um cliente, pois suas rea¢cfes sdo as mais diversas possiveis frente a
algum impasse. Entdo, cabe a gestédo pensar em acdes diferenciadas para fidelizar os
clientes, do contrario, o trabalho sera ainda maior se for para reconquista-lo.

De acordo com Kotler (2003, p.73):

[...] Afidelidade a marca se reflete aproximadamente na taxa de retencéo dos
clientes. [...] Contudo, taxas de retencéo elevadas podem significar outras
coisas além da fidelidade a marca. Alguns clientes ndo vado embora por
inércia ou indiferenga e, ndo raro, por serem reféns de contratos de longo
prazo.

Para evitar esse rompimento entre o cliente e a empresa, torna-se essencial
saber ouvir, como dito anteriormente, ndo ter medo de reclamacao, pelo contrario
utilizar como feedback para melhorar o servico ou produto, cumprir 0s prazos
prometidos, monitorar as redes sociais para saber o que estdo falando sobre a

empresa e surpreender os clientes com ofertas atrativas.
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4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O cliente se torna leal com base nas suas experiéncias com a empresa e busca
sempre manter contato. Dessa forma, tanto o sucesso como o fracasso das
organizagfes estdo relacionadas com o tratamento dado ao cliente. Portanto, é
necessario compreender a importancia de analisar o comportamento do mesmo para
melhorar o atendimento e criar situacdes confortaveis para a escolha de um produto
ou servico, com foco na sua satisfacao.

O cliente possui um perfil mais conservador, os clientes participam e querem
gue a loja cresca. A primeira loja que ele pensa quando vai fazer uma compra
€ a que ele ja se simpatiza ou possui algum tipo de vinculo, vinculo que
normalmente é criado através de um bom atendimento ou indicagfes de
pessoas muito proximas. O cliente, ele ja conhece a loja, ele sabe que esta
em um ambiente seguro e ndo esta preocupado com valores e sim com um
bom atendimento, produtos e servicos com qualidade (GUADANHIM, 2014
p.18).

Guadanhim (2014) relata que o cliente também deseja participar do
crescimento da loja em que ele faz compras ou utiliza com frequéncia. O consumidor
guando simpatiza com um ambiente, ele sente prazer em retornar, pois, cada cliente
tem o seu perfil, e sendo assim ele convida amigos, faz a propaganda no boca a boca,
pois, como ele gostou do local, deseja levar seus amigos e familia para conhecerem
e opinarem sobre o lugar.

Dessa forma, € imprescindivel destacar o quanto uma atendimento feito com
prazer em que o atendente esteja visivelmente bem naquele servigo tras um retorno
otimista para o ambiente, pois trabalho e bem estar estédo diretamente ligados.

Por conseguinte, o quadro 01 apresenta alguns tipos de comportamento dos
clientes e como o funcionario deve agir de acordo com cada um deles. Hoje, o cliente
hoje estd cada vez mais exigente e quer personalizacdo, ou seja, espera ser tratado
como alguém unico.

Quando as empresas agem dessa forma, o cliente se mantém leal ao local que
atende as suas necessidades e desejos. Com base nisso, as empresas precisam
aperfeicoar a habilidade de observar o seu perfil, e principalmente ouvir os clientes,
entender o que eles estdo buscando e principalmente a partir de uma analise da
opinido dos clientes, colocar em pratica a execugdo de mudancas para atender o que

satisfaz o cliente.
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PERFIL

COMPORTAMENTO

COMO AGIR

Timido e Silencioso

N&o gosta de falar, ndo mostra
0 que pensa, deixa o vendedor
falando, ndo se impressiona
com as vantagens, gosta de

conselhos.

Estimular o didlogo através de
perguntas habeis, evitar falar
muito, ter paciéncia, ndo
pressionar, transmitir
seguranca e coragem para

decidir.

Bem-Humorado

Simpatico, gosta de uma
conversa agradavel; é
especialista em desviar o

vendedor do assunto “vendas”.

Tratar com simpatia, ser bem-
humorado, mas sem exagerar;
conduzir e manter o dialogo

com habilidade.

Bem informado, ndo sendo

influenciado com facilidade,

Demostrar conhecimento,

respondendo com firmeza as

Racional ] . . perguntas, em vez de opinides,
confia em si proprio e ndo
deve apresentar fatos
gosta de argumentos fracos.
concretos.
Ser firme e seguro nas
Gosta de debater e raciocinar, respostas, transmitindo
] faz perguntas com firmeza; ndo | confianca; fazer afirmacdes que
Desconfiado ) -
acredita com facilidade e quer possam ser aprovadas; ter
provas, é precavido. paciéncia, fornecendo detalhes
sobre o produto.
) ) Dar um atendimento rapido;
Quer rapidez no atendimento;
~ ) apresentar o produto com
néo se interessando em o ]
] . -~ objetividade, levando o cliente
relacionamento; néo verifica o L
Apressado a uma deciséo rapida,

produto em detalhe; confia nas

informacdes do vendedor.

responder perguntas com
agilidade.

Briguento e Irritado

Est& sempre nervoso e gosta
de brigar; costuma ofender e
expor opinides, critica a
empresa, o produto e 0

vendedor, é impaciente.

Deixar o cliente desabafar,
ouvi-lo com ateng&o, manter a
calma e ser educado, néo usar
0 mesmo tom de voz, evitar
discutir, agir com eficiéncia e

rapidez.

Preocupado com o preco

Pergunta logo o preco e acha
caro; cria objecbes antes da

argumentacéo do vendedor.

Enaltecer sempre as vantagens
e beneficios do produto para
agregar valor e justificar o

preco; dar o preco com firmeza.

Fonte: Braga (2013).
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Segundo Kotler e Keller (2006) existem varios fatores que influenciam o
comportamento de compra, tais como: fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos.

O mais forte e primeiro fator € o cultural, pois ndo diz respeito somente a uma
forma genérica de pensar ou uma identidade nacional, ele esta relacionado com as
informacdes que recebemos ao longo da vida. A cultura & encontrada em diversos
segmentos da sociedade, produzindo determinados comportamentos no momento da
compra, sendo bastante diversificado, dependendo muito de cada pais (KOTLER;
ARMSTRONG, 1999).

O fator pessoal auxilia a compreender o comportamento do cliente, pois, no
decorrer da vida o ser humano passa por varias fases em que varios comportamentos
relacionados a compras sdo desenvolvidos. Ocorrem as alteracbes de habitos, a
chegada a maturidade e as novas expectativas. Conforme afirma Kotler e Armstrong
(2008, p. 125) “a atitude de comprar é constituida também pela etapa do ciclo de vida
da familia, onde é influenciada pelo amadurecimento que acontece no decorrer do
tempo”. Percebe-se que cada pessoa possui uma personalidade peculiar, que gera
vontades que levam a decisado de compra.

O ultimo fator citado por Kotler e Keller (2006) é o psicologico, que envolve as
necessidades do consumidor, como beber, vestir, comer, entre outras. Essas
necessidades de origem psicolégica fazem com que o cliente escolha determinado
alimento, bebida, roupa, sapato, etc.

Churchill e Peter (2005) lembram que, geralmente, o processo de tomada de
decisédo mais formal e demorado acontece somente quando existem uma ou mais das

seguintes condicoes:

a) A compra é importante;
b) O preco do produto é muito alto;
c) O produto tem caracteristicas complexas ou novas;

d) Ha muitas opc¢des de marcas.

A tomada de deciséo pelo consumidor pode ocorrer de trés formas: tomada
de deciséo rotineira, geralmente ocorre na compra de produtos simples e conhecidos,
tomada de deciséo limitada, que envolve uma atividade de pesquisa e compra, ou

seja, sao os clientes dispostos a gastar tempo procurando valor, mas, manterao baixo
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seu custo de tempo e esforgo, ou ainda, tomada de decisédo extensiva, que envolve
uma atividade de pesquisa e compra, utilizada para compra de produtos complexos,
caros e pouco conhecidos ou muito significativos para os consumidores (CHURCHILL;
PETER , 2005).

Para Kotler (1998), esse processo de decisdo por parte do consumidor
apresenta um aspecto mais complexo e interligado, através de fases bem definidas,

organizadas da seguinte maneira:

Figura 04 —Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de
do problema informacgdo Alternativas
comportamento Decisdo de

pds-compra compra

Fonte: (KOTLER, 1998, p. 180).

O reconhecimento do problema, segundo Kotler (1998, p. 180), inicia quando
um individuo reconhece uma situacdo problema ou uma necessidade a ser satisfeita,
ou seja, a compra so se inicia quando o cliente reconhece que precisa de algo, seja
ela a fome, sede, sexo. Pode ser também alguma vontade que se caracteriza como
externa®, por exemplo o desejo de um carro novo, sapatos, roupas de marca, ou
restaurantes com pratos diferenciados.

A busca da informacéo € a etapa que o consumidor procura informacgdes sobre
0 produto e servico em diferentes fontes, seja na familia, em comerciais, ou atraves
de amigos. Por isso, como falado anteriormente, a empresa precisa se preocupar com
0S comentarios expostos nas redes sociais, ou com aquele cliente que saiu por algum
motivo insastifeito, pois o feedback negativo influencia esse tipo de consumidor.

Com as informacgGes em maoes o cliente passa para a terceira etapa, ou seja,

as avaliacOes das alternativas, essa etapa acontece quando o cliente seleciona uma

8 Frasson, Marcela Serra, 2012. Decisdo de compra do cliente: 5 passos para saber como ela
ocorre. Disponivel em: http://www.comunicacaoetendencias.com.br/decisao-de-compra-do-cliente-5-
passos-para-saber-como-ela-ocorre. Acesso em 06 de Maio, 2018.


http://www.comunicacaoetendencias.com.br/decisao-de-compra-do-cliente-5-passos-para-saber-como-ela-ocorre
http://www.comunicacaoetendencias.com.br/decisao-de-compra-do-cliente-5-passos-para-saber-como-ela-ocorre
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entre as diferentes alternativas disponiveis. Para chegar na sua deciséo final alguns
pontos foram observados, como por exemplo 0s pontos positivos e negativos
(KOTLER, 1998).

Chega assim a decisdo de compra, apos surgir a necessidade, pesquisar 0s
melhores locais, finalizar a sua avaliacdo, entédo decide realizar a compra, pagando
pelo produto e obtendo a sua posse.

Existe ainda uma etapa que ajuda a avaliar qual foi a experiéncia do
consumidor apés decidir comprar esse produto ou servico, essa etapa se chama
comportamento pos-compra (KOTLER,1998).

Caso a experiéncia tenha sido negativa, o cliente podera fazer reclamacéo,
divulgando isso a outras pessoas, pedindo a troca ou devolucdo do produto, porém,

se a sua experiéncia foi positiva, saira satisfeito e havera grande chance dele retornar.



33

5 METODOLOGIA

Esse trabalho € um estudo de caso, realizado por meio de uma pesquisa de
campo no Restaurante e Pousada Unicamping, situado na praia Unicamping em
Jucatuba no municipio de S&o José de Ribamar.

A pesquisa exploratéria envolve: levantamento bibliogréafico, entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado, e analise de
exemplos que estimulem a compreenséao (GIL, 2007).

Dessa forma, ela proporcionou maior familiaridade com o problema, com o
objetivo de torna-lo mais explicito, e construir hipéteses. A pesquisa descritiva exige
do investigador uma série de informacdes sobre o que deseja pesquisar. Segundo
Trivinos (1987), esse tipo de estudo descreve os fatos e fenbmenos de determinada
realidade.

Esta pesquisa analisou a realidade da atual situac&o do Restaurante e Pousada
Unicamping, e tem por objetivo apresentar melhorias para 0 mesmo, com o propdsito
de aumentar a satisfacdo dos clientes e atrair novos consumidores, para isso, foi
realizada uma pesquisa exploratéria para identificar os pontos que precisam ser
melhorados.

Quanto aos procedimentos utilizou-se a pesquisa bibliogréfica. Para Gil (2007,
p. 44), “os exemplos mais caracteristicos desse tipo de pesquisa sdo sobre
investigacdes sobre ideologias ou aquelas que se propdem a andlise das diversas
posicoes acerca de um problema”. Tal modo de pesquisa foi realizada a partir do
levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e publicada por meios escritos e
eletrbnicos, como livros, artigos cientificos, paginas de web sites, revistas, boletins e
outros.

Segundo Gil (2007), uma pesquisa caracterizada como explicativa preocupa-
se em identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos
fendmenos, ou seja, este tipo de pesquisa auxilia na explica¢do do porqué das coisas
através dos resultados encontrados. Com o desenvolvimento da pesquisa néo se
pretende mudar conceitos ou ideias, e sim conhecer a visdao dos clientes que
frequentam o estabelecimento.

Para Fonseca (2002), uma pesquisa caracterizada como estudo de caso visa
conhecer o como e porqué de uma determinada situacéo para descobrir o que ha de

mais essencial e caracteristico. Logo, o pesquisador ndo pode julgar o objeto
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estudado, e sim revela-lo como ele o percebe. O estudo de caso procura compreender
como € o mundo do ponto de vista dos participantes, ou seja, visa apresentar uma
perspectiva global.

Para detalhar mais a pesquisa, foi realizada uma entrevista com o gestor do
Restaurante e Pousada Unicamping com a intencéo de coletar informagfes sobre o
histérico do local, quantidade de funcionérios, o cardpio principal, os servicos e
analisar a visdo do gestor sobre os principais desafios enfrentados. Para conhecer o
povoado de Jucatuba a entrevista foi feita com um morador que compartilhou sobre o
historico do local.

Para a pesquisa de levantamento foi utilizado um questionario para coleta de
dados (Ver apéndice A). Entre as vantagens dos levantamentos, temos o
conhecimento direto da realidade, economia e rapidez, e obtencdo de dados
agrupados em tabelas que possibilitam uma riqueza na analise estatistica. Com o
propoésito de facilitar a analise dos dados, as questbes foram divididas em quatro
categorias: muito bom, bom, ruim ou regular.

O questionario foi aplicado para 50 pessoas, essa amostra se constituiu dos
clientes que aceitaram responder ao questionario. Logo, os dados coletados das
perguntas fechadas foram mensurados e apresentados por meio de graficos e tabelas.
Desta forma, os dados tém natureza quantitativa. Em relacdo as perguntas abertas,

os dados possuem natureza qualitativa.
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6 JUCATUBA E A PRAIA UNICAMPING

6.1 Caracterizagcdo do Lugar

Os indios Gamela foram os primeiros habitantes do municipio de S&o José de
Ribamar/ MA (Figura 05), que aconteceu com a chegada dos franceses, por volta de
1612. Segundo Miranda (2009, p. 4), os missionéarios religiosos vieram com o0s
europeus, os quais “encontraram os indios transportando as imagens de um lado a

outro e depositando-as sempre numa rocha mais elevada”.

Figura 05 — Mapa de Sdo José de Ribamar
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Fonte: Google (2018).

Seu nome atual decorre da seguinte lenda: um navio que vinha de Lisboa para
S&o Luis desviou-se de sua rota e em plena Baia de Sao José, esteve ameacado de
naufragio por grandes tempestades e vagalhdes. Depois, quando da construcdo de
uma nova igreja, resolveram fazé-la de frente para a entrada da cidade, ndo alcancada
porque as paredes da igreja varias vezes ruiram, até que os fiéis compreenderam que
ela deveria permanecer voltada para o mar (GUIA, 2017).4

4 Disponivel em : < https://www.guiadoturismobrasil.com/cidade/MA/422/restaurante-mirante> Acesso em 8
de Abril, 2018.


https://www.guiadoturismobrasil.com/cidade/MA/422/restaurante-mirante
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E classificado como o centésimo vigésimo primeiro municipio dentre os 217
municipios maranhenses em extensao territorial e o terceiro maior em numero de
habitantes do Estado (IBGE, 2010). A sede do municipio esta localizada na por¢cao
leste da ilha. S&o Luis, Paco do Lumiar e Raposa, em conjunto, formam a ilha do
Maranh&o. O municipio é cortado pelas rodovias estaduais (MA — 201, 202, e 203),
que ligam S&o Luis, capital do estado, Paco do Lumiar e Raposa.

S&o José de Ribamar se tornou polo de turismo do estado com o complexo
formado por uma basilica, uma estatua de Sao José que possui 17,5 de altura. (Figura
06). Outras atracdes turisticas da cidade sdo: “lava-pratos”, que se constitui em um
carnaval fora de época que acontece ap0s a quarta-feira de cinzas e o “lava-bois” que

€ uma festa que ocorre apos o dia de Sao Joao.

Figura 06 — Estatua de Sdo Jose

Fonte: Google (2018).

Além das atracdes turisticas j& comentadas, Sdo José de Ribamar também é
conhecida como “cidade balnearia”. A praia de Banho que € a mais acessivel da
cidade, fica localizada préxima ao centro, na Avenida Beira — Mar, € muito frequentada
nos finais da semana.

A praia de Panaquatira, recebe intensa influéncia das marés, sendo ideal para
passeios e caminhadas junto a natureza. Além disso, as aguas tranquilas séo 6timas
para banho. As praias do Meio e Aracagy apesar de ficarem mais proximas de Sao

Luis pertencem a Sdo José de Ribamar. A movimentacado nessas praias € maior no
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final de semana, pois turistas e banhistas da capital procuram por aguas mais limpas.
(PREFEITURA, 2015).5

Podemos citar as praias Jararai e Boa Viagem que séo praias isoladas, e
habitadas por comunidades caicaras. As praias de Caura e Ponta Verde tém mar
calmo e por isso sdo Gtimas para esportes nauticos.

Destaque para a Ultima praia deserta de Sdo José de Ribamar, praia de
Jucatuba. Essa praia € Unica, com belas paisagens e serve para as pessoas que

gostam de acampar e fica localizada a 26km de Séo Luis.

Figura 07 — Praia de Jucatuba
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Fonte: Google (2018).

Além dessa linda praia em Jucatuba, o povoado possui outras praias que
poucos conhecem. Pode-se chegar no povoado utilizando 6nibus saindo do terminal
do S&o Cristovdo em Séo Luis. Em relacdo a religido, predomina-se a catolica, tendo
como padroeira Nossa Senhora Mae dos Homens e o festejo € em homenagem a
padroeira que acontece todo ano no més de outubro por ocasido da lua cheia.

O povoado nédo tem padre fixo. As celebracdes sao feitas pelo paroco de Séao

Cristovao.

5 Informacdes fornecidas no site da Prefeitura de S&o José de Ribamar. Disponivel em <
http://www.saojosederibamar.ma.gov.br/detalhe-da-materia/info/praias/16540. Acesso em 8 de abiril,
2018.


http://www.saojosederibamar.ma.gov.br/detalhe-da-materia/info/praias/16540
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A origem do nome Jucatuba, descende da quantidade consideravel de jucarais
existentes no local, o povoado existe ha cerca de 300 anos, porém, ndo se sabe 0 ano
exato de sua fundacéo, conta-se que a area servia de abrigo de escravos fugitivos,
gue apareciam das fazendas dos Garcés, remanescentes quilombolas.

A economia € baseada na pesca de subsisténcia e por pertencer ao municipio
de Sao Jose de Ribamar, € dependente de S&o Luis. Segundo Fulana de Tal
(informacéo verbal)®, os moradores trabalham em S&o Luis e regressam a noite para
dormir, e o comércio local € composto por pequenos estabelecimentos de venda de

alimentos, bares e restaurantes no povoado e a beira da praia.

Figura 08 — Mapa do
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Fonte: Google (2018).

Para chegar ao povoado de Jucgatuba, outra opgéo além de ir de dnibus é utilizar
carro de tracdo, passeio ou microdnibus. Jucatuba possui praias com ricos
ecossistemas, dentre elas estéo: praia da Moca, Unicamping, Aribual e Prazeres, esta
dltima rica em manguezais, aves e peixes. Recebe esse nome por servir para
encontros amorosos, na maioria das vezes, por visitantes que vem via mar.

A praia Unicamping (Figura 09), € a mais visitada pelos frequentadores, possui
uma estrutura de chalés e uma culinaria especial oferecida pelo Restaurante e
Pousada Unicamping, do Senhor Neto. Esse restaurante é bastante conhecido pelas
pessoas do povoado de Jucatuba e pelos visitantes do local, por isso se tornou o

objeto de estudo desse trabalho.

6 Entrevista concedida por TAL, Fulana de. Entrevista I. [jan.2018]. Entrevistador: Thatiane Santos
Cascaes, 2010.



39

Para seguir até a praia, € preciso 7km, aproximadamente 20 minutos de transporte
particular em uma estrada de picarra, apos esse trajeto ja préximo a orla, ttm-se uma
visdo privilegiada da Baia de Sdo José e da cidade de Ribamar.

A praia de "Unicamping”, recebeu esse nome em referéncia aos primeiros
desbravadores do lugar, as pessoas se dirigiam a praia para acampar na chamada ilha
deserta. A faixa de areia tem cerca de 800 m de extensao e a praia € cercada pelo mangue
pena (Régo, 2014).”

Figura O

Fonte: Acervo do autor (2018).

Régo (2014) descreve a praia do Unicamping como local paradisiaco, com
palmeiras que parecem dancar a coreografia dos ventos. Percebe-se que o local tem
se tornado conhecido e por isso é necessario buscar melhorias na qualidade do
atendimento, para que as pessoas possam desfrutar tanto da praia, quanto dos

servigos do Restaurante.

"Reportagem realizada por REGO, Dalva. Conheca os encantos da Praia de Jucatuba em S&o José
de Ribamar.2014. Disponivel em:<http://gl.globo.com/ma/maranhao/noticia/2014/12/conheca-os-
encantos-da-praia-de-jucatuba-em-sao-jose-de-ribamar.html>. Acesso em: 9 de abril, 2018.


http://g1.globo.com/ma/maranhao/noticia/2014/12/conheca-os-encantos-da-praia-de-jucatuba-em-sao-jose-de-ribamar.html
http://g1.globo.com/ma/maranhao/noticia/2014/12/conheca-os-encantos-da-praia-de-jucatuba-em-sao-jose-de-ribamar.html
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Figura 10 — Mapa da Praia Unicamping.
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Fonte: Google (2018).

O dono do Restaurante e Pousada Unicamping concedeu uma entrevista (Ver
Apéndice B) para falar sobre o histérico do local e servigos oferecidos em geral pelo
restaurante e conhecer a sua estratégia para manter seus clientes fidelizados e quais
eram as acoes para garantir a qualidade no seu atendimento.

Neto (2018)8, que aparece na Figura 11, afirma: “moro nessa praia ha 22 anos,
e me considero apaixonado por esse lugar’. No local funcionava o Unicamping, uma
entidade sem fins lucrativos que existia em diversos lugares do Brasil, nessa praia ja
acamparam cerca de 123 pessoas (NETO, 2018).

Segundo o entrevistado, sua paixao foi tanta por esse lugar que trouxe sua
esposa e filha para morar na praia. Porém, o local apresentava muitos desafios na
época como, por exemplo, a falta de luz e a estrada que néo existia.

Com passar dos anos apés a venda dos lotes, as pessoas construiram suas
casas e comecaram a morar, assim a praia comecou a ficar movimentada. Entdo o
senhor Neto decidiu abrir seu restaurante (Figura 12), como forma de manter a renda
da sua familia. Tanto a praia como o restaurante sdo ambientes encantadores, e
otimos para quem deseja descansar e fugir do barulho da cidade. O mar calmo da
praia e a culinaria excelente do Restaurante e Pousada Unicamping se completam

para um final de semana surpreendente e cheio de aventuras.

8 Neto, Leopoldo. Entrevista Il. [jan, 2018] Entrevistador: Thatiane Santos Cascaes, 2018. 1 arquivo.
Mp3 (17min). A entrevista na integra encontra-se transcrita no Apéndice B desta monografia.
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Figura 11 — Leopoldo Neto: Dono do Restaurante e Pousada Unicamping.
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Fonte: Acervo do autor (2018).

O Restaurante e Pousada Unicamping durante a semana apresenta o
movimento mais fraco, e por isso o Senhor Neto conta com sua esposa, filha e o Janior
que segundo o entrevistado € um rapaz que ajuda como gargom € mora com sua
familia, para ajudarem no restaurante. No entanto, aos finais de semana ele contrata
uma cozinheira, uma ajudante de cozinha, trés garcons e conta com a ajuda de sua
esposa e filha.

Com o passar dos anos, a divulgacao da praia tem alcancado muitas pessoas,
o feedback boca a boca é o principal marketing utilizado pelo local, pois segundo
relatos dos entrevistados quem visita uma vez a praia e prova dos pratos do Senhor
Neto néo esquece com facilidade. A principal diversao para os moradores do povoado
de Jucatuba é passar o final de semana na praia e por isso 70% dos seus clientes séo
“clientes antigos”(NETO, 2018).
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Figura 12 — Restaurante e Pousada Unicamping.
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Fonte: Acervo do autor (2018).

Para o senhor Neto, além da qualidade no seu cardapio (Figura 11), ele possui
precos acessiveis. A escolha do Restaurante e Pousada Unicamping para este estudo
de caso, consiste em sua poténcia como atrativo da praia. Com base no excelente
trabalho que Leopoldo Neto faz para manter e cativar os clientes, uma analise com
base no olhar dos consumidores foi desenvolvida através de um questionario. Desta
maneira, pretende-se verificar quais sdo as oportunidades, ameacgas, forcas e
fraquezas e trazer melhorias tanto para o ambiente como para a qualidade do
atendimento, que atualmente é o diferencial de qualquer negécio.

6.2 Resultados e discussoes

O questionério (Apéndice A) foi elaborado para avaliar a satisfacao e identificar
as necessidades do cliente que frequenta o estabelecimento em que o estudo foi
realizado.

Alguns critérios foram escolhidos para serem abordados na pesquisa com a
intencdo de avaliar a real percepcao dos clientes sobre o restaurante, e ainda, as

principais necessidades ou caréncias exigidas por esse cliente.
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Existem no questionario quatro classificagdes: “Muito bom”, “Bom”, “Ruim”,
“‘Regular’ e um campo para comentarios com sugestfes e reclamacdes.

A tabela 01 e o Grafico 01 apresentam os resultados em relacéo ao género dos
clientes, que foi obtido através das respostas dos questionarios. Dessa forma, pode-

se observar qual publico frequenta mais o restaurante.

Tabela 01 — Género.

GENERO
Qtd. de Entrevistados %
Feminino 27 54%
Masculino 23 46%
Total Geral 50 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Gréfico 01 — Género.

Analise dos Resultados - Género

® Feminino

54% ® Masculino

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Pode-se verificar nos resultados que 54% dos entrevistados sdo do sexo
feminino e 46% do sexo masculino. Através deles, é possivel verificar o publico-alvo
do estabelecimento, sendo de extrema importancia para o restaurante, pois 0 mesmo
pode trabalhar na atratividade, direcionando-a para determinado publico que tem mais
frequéncia no local.

No entanto, em relagdo ao género, conclui-se que a apuracao foi positiva, pois

houve equilibrio na frequéncia de ambos os sexos no local.
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A tabela 02 e o gréfico 02 apresentam os resultados em relacdo a idade dos

frequentadores do local que participaram da pesquisa.

Tabela 02 — Idade

IDADE
Qtd. de Entrevistados %
0al5 5 10%
16 a 30 15 30%
31 a45 13 26%
46 a 60 12 24%
mais de 61 5 10%
Total Geral 50 100%
Fonte: Elaborado pelo autor (2018).
Gréfico 02 — Idade
Analise dos Resultados - Idade
10% 10%
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24% 16 a 30
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

De acordo com os resultados analisados, constatou-se que 10% dos

entrevistados possui idade até 15 anos, seguido de 30% dos consumidores com faixa

etaria entre 16 e 30 anos, 26% entre 31 e 45 anos, 24% entre 46 e 60 anos e 10%

dos consumidores com idade acima de 61 anos.

Conclui-se que a maior parte dos consumidores que participaram desta

pesquisa sobre o Restaurante e Pousada Unicamping é um publico mais jovem.

A tabela 03 e o gréfico 03, demonstram os resultados sobre a escolaridade do

publico que respondeu o questionario.
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ESCOLARIDADE

Qtd. de Entrevistado

%

Ensino médio completo 20 40%
Ensino médio incompleto 2 4%
Fundamental completo 4 8%
Fundamental incompleto 4 8%
Superior completo 8 16%
Superior Cursando 12 24%
Total Geral 50 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Grafico 03 — Escolaridade.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

40%

® Ensino médio completo
Ensino médio incompleto

®m Fundamental completo

®m Fundamental incompleto

m Superior completo

m Superior Cursando

Quanto a escolaridade 40% dos entrevistados responderam ensino médio

completo, e 40% somando os entrevistados que responderam superior completo e

incompleto. Assim, nota-se que o0s entrevistados tém o ensino médio completo, estao

cursando ou possuem superior completo.

A tabela 04 e o grafico 04 apresentam o0s resultados obtidos através das

respostas dos clientes sobre a questdo da organizacdo do local. Esse item é

importante para que seja verificado se os consumidores se sentem confortaveis ou

nao quando estdo no restaurante, pois, a questao do conforto esta diretamente ligada

com a organizacdo do ambiente, quanto mais organizado, maior o conforto do

consumidor, que por sua vez, sente vontade de retornar ao local.
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Tabela 04 — Organizacdo do ambiente

ORGANIZACAO DO AMBIIENTE

Qtd. de Entrevistado %
Bom 17 34%
Regular 22 44%
Ruim 11 22%
Muito Bom 0 0%
Total Geral 50 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Grafico 04 — Organizacdo do ambiente
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Nesse aspecto, os consumidores foram questionados em relacéo a satisfacdo
da organizacdo do Restaurante e Pousada Unicamping e apresentaram 0s seguintes
resultados: 34% responderam que a organizacdo do ambiente é Bom, 44%
responderam Regular, e 22% responderam Ruim, e 0% dos clientes disseram que o
restaurante € Muito Bom.

Com este resultado, prova-se que o0s consumidores que participaram da
pesquisa, ndo estdo satisfeitos, pois avaliaram como regular a organizacdo do
ambiente. Tal analise serve como feedback para o local, pois segundo relatos dos
entrevistados “o que deixa o local desorganizado s&o os animais proximos as mesas”,

“ tem muita galinha aqui e isso me incomoda”, “ o lixo na proximidade do restaurante

€ desagradavel”.



47

Dessa forma, o restaurante deve buscar melhorias em relacdo a organizacéo,
pois ao resolver esses pontos negativos, vai melhorar a atratividade do local e
principalmente o conforto dos clientes.

A tabela 05 e o grafico 05 a analise € desenvolvida em relacdo ao tempo de
espera para que o pedido do cliente seja atendido, sendo este,outra questao relevante

na relacédo do Restaurante com o consumidor.

Tabela 05 — Tempo de espera do pedido

TEMPO DE ESPERA

Qtd. de Entrevistado %
Bom 31 62%
Muito bom 5 10%
Regular 9 18%
Ruim 5 10%
Total Geral 50 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Gréfico 05 — Tempo de espero do pedido.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Os resultados apresentados sobre o tempo de espera do produto, revela que
0s consumidores estdo satisfeitos, pois 62% dos entrevistados classificaram sendo
Bom o tempo de espera do produto, 10% disseram que €é Muito Bom, 18%
responderam Regular, € 10% como Ruim.

Segundo relatos dos entrevistados, mesmo nos finais de semana onde o

movimento € maior o restaurante consegue atender a todos os pedidos sem deixar o



48

consumidor esperando por varias horas, ou seja, ponto positivo para o restaurante,
pois o cliente ndo gosta de esperar, ele gosta de agilidade na entrega do produto.
A tabela 06 e o grafico 06,exibem os resultados obtidos dos questionarios sobre

a qualidade dos produtos oferecidos pelo Restaurante Unicamping.

Tabela 06 — Qualidade dos produtos

QUALIDADE DOS PRODUTOS

Qtd. de Entrevistado %
Bom 19 38%
Muito bom 16 32%
Regular 14 28%
Ruim 1 2%
Total Geral 50 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Grafico 06 — Qualidade dos produtos

Analise dos Resultados - Qualidade
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Ao serem questionados sobre a qualidade dos produtos, 38% dos entrevistados
responderam Bom, 32% como Muito Bom, 28% disseram Regular, 2% como Ruim.

Esta analise comprova que a qualidade dos produtos agrada aos
consumidores, pois a maioria das respostas ficaram concentradas em Bom ou Muito
Bom. Segundo os entrevistados, o restaurante demostra transparéncia e seguranca
com seus produtos, o que os deixa satisfeitos em relacédo a este critério.
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Tendo essas informacdes, o restaurante pode continuar trabalhando na
satisfacdo dos seus clientes, na busca de melhorar ainda mais a eficiéncia dos seus
produtos.

A tabela 07 e o gréfico 07, expdem os resultados sobre a disponibilidade dos
colaboradores. E comum ouvir em alguns ambientes, reclamac&o dos clientes em
relacdo a ndo terem auxilio dos atendentes, o que gera insatisfacéo, fazendo com que
ele ndo retorne ao estabelecimento, pois ndo obteve sucesso quando buscou ajuda
para tirar suas duavidas sobre os produtos. Desta forma, a pesquisa buscou ter

conhecimento sobre este quesito com os clientes do Restaurante Unicamping.

Tabela 07 — Disponibilidade dos colaboradores em prestar auxilio.

DISPONIBILIDADE DOS COLABORADORES

Qtd. de Entrevistado %
Bom 21 42%
Muito bom 8 16%
Regular 19 38%
Ruim 2 4%
Total Geral 50 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Gréfico 07 — Disponibilidade dos colaboradores em prestar auxilio.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Em relacédo a disponibilidade dos colaboradores em prestar auxilio, 42% dos
entrevistados responderam que € bom, 16% que é muito bom, 38% ja informaram que

acham regular e apenas 4% classificaram como ruim.
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Tal resultado revela a disponibilidade dos colaboradores agrada a maioria dos
consumidores, pois durante a entrevista os clientes elogiaram os colaboradores pela
rapidez em prestar auxilio, ponto crucial para que o cliente retorne ao local, pois
guando o mesmo tem o retorno imediato sobre as suas duvidas, o agrada.

A tabela 08 e o grafico 08 demonstram os resultados em relagdo ao nivel de

satisfagdo com a abordagem.

Tabela 08 — Nivel de satisfacdo com a Abordagem.

NIVEL DE SATISFACAO COM A ABORDAGEM

Qtd. de Entrevistado %
Bom 17 34%
Ruim 0 0%
Muito bom 10 20%
Regular 23 46%
Total Geral 50 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Gréfico 08— Nivel de satisfacdo com a Abordagem.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Do total de clientes que foram interrogados sobre o nivel de satisfacdo com a
abordagem, 34% responderam como Bom, 0% dos clientes disse que a abordagem
era ruim, 20% respondeu como muito bom e 46% como regular.

Dessa forma, pode-se concluir que a maior parte dos entrevistados nao estao
satisfeitos com o atendimento oferecido, portanto, € necessario um olhar critico para

0 modo como os colaboradores estdo abordando os clientes e de que forma isso esta
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impactando na qualidade do atendimento, pois existe a necessidade de mudancga por
parte do restaurante para que ele ndo seja prejudicado devido essa falha no
atendimento.

A tabela 09 e o grafico 09 tratam sobre a agilidade e resolucéo dos problemas
relacionados ao restaurante, e apresenta os resultados obtidos por meio da entrevista

com os clientes.

Tabela 09 — Agilidade e resolucéo dos problemas.

AGILIDADE E RESOLUCAO DE PROBLEMAS

Qtd. de Entrevistado %
Bom 15 30%
Muito bom 4 8%
Regular 18 36%
Ruim 13 26%
Total Geral 50 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Gréfico 09 — Agilidade e resolugéo dos problemas.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Deste modo, observa-se que o0s clientes estdo atentos as oportunidades
quando o assunto é resolver problemas, apesar de reconhecer os esfor¢cos dos
colaboradores em solucionar as situacdes de conflitos 30% responderam como Bom,

8% disseram muito bom, 36% como regular e 26% responderam como ruim.
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Dessa forma, o maior indice apresentado pelos clientes entrevistados foi o
irregular, o que evidencia a necessidade de melhorar este indice e fazer com que os
problemas e a agilidade obtenha um melhor resultado.

A tabela 10 e o grafico 10 exibem os resultados obtidos em relacéo a clareza

sobre os produtos e servigcos do restaurante por parte dos colaboradores.

Tabela 10 — Clareza sobre produtos e servicos por parte dos colaboradores

CLAREZA SOBRE PRODUTOS E SERVICOS

Qtd. de Entrevistado %
Bom 14 28%
Regular 18 36%
Ruim 18 36%
Muito Bom 0 0%
Total Geral 50 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Gréfico 10 — Clareza sobre produtos e servicos por parte dos colaboradores.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Sobre a clareza dos produtos e servicos por parte dos colaboradores, houve
um empate nas respostas dos consumidores em que 36% apontam como regular e
36% opinam por ser ruim, 28% respondeu que é bom, e 0% responderam muito bom.
Assim, conclui-se que para 0s entrevistados, o restaurante tem varios pontos
positivos, mas, ainda existe a necessidade de melhorar, principalmente no que diz

respeito ao atendimento.
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Para Freemantle (1994, p.120), “sem alguma forma de controle, vocé néo
conseguira saber como estar se saindo no setor de atendimento ao cliente”, sendo
assim, para complementar as informacdes do local, foi perguntado aos entrevistados
quais seriam as principais sugestdes e reclamacdes sobre a qualidade no atendimento
do Restaurante, e as principais sugestdes e reclamagbes foram: agilizar o
atendimento, variar mais os pratos, reduzir o valor dos pratos.

O atendimento possui mesmo grau de importancia do produto final, ou seja, €
importante um ambiente agradavel e receptivo, funcionarios prestativos e menos
burocraticos. Através do questionério aplicado aos clientes, conseguimos identificar
gue existem muitas oportunidades no Restaurante que necessitam de acdes para
tornar o ambiente mais atrativo e realizar um atendimento diferenciado, para que
conseguia fidelizar e atrair mais clientes.

Por isso, foi necessério utilizar uma ferramenta de qualidade que ajudasse no
processo para coletar as informacgdes apresentadas, e assim conseguisse 0s dados

necessarios para sugerir melhorias para o local.
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7 ANALISE DA MATRIZ SWOT DO RESTAURANTE E POUSADA UNICAMPING

Diante do cenério competitivo, uma empresa que realiza uma analise do
ambiente e define suas estratégias possivelmente estara a frente de seus
concorrentes, pois terd o conhecimento dos seus pontos fortes, pontos fracos,
oportunidades e ameagcas.

Para Martins (2006), a analise SWOT é uma das praticas mais comuns nas
empresas voltadas para o pensamento estratégico e marketing, € algo relativamente
trabalhoso de produzir, contudo a pratica constante pode trazer ao profissional uma
melhor visdo de negdcios, afinal de contas, os cenarios onde a empresa atua estao
sempre mudando.

Nos ultimos anos a competitividade vem sendo considerada um fator primordial
para as sobrevivéncias de qualquer empresa e por isso a Analise SWOT €& uma
ferramenta utilizada para fazer andlise de cenério (ou analise de ambiente).

Para a constatacao de forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas utilizam-
se sempre 0s resultados de uma analise combinada, na qual as condicdes internas
devem ser sobrepostas e confrontadas com as situa¢cdes do ambiente de negécios da
empresa (YANAZE, 2007).

Figura 13 — Andlise SWOT
Analise Swot

Forcas Oportunidades

Ameacas

Ambiente Interno
OUJIXT JUBIqUIYy

Fonte: (GOOGLE, 2018).

Como foi apresentado na figura 13, as quatro zonas servem como indicadores
da situagdo da organizacao, dividida em duas partes: ambiente interno (Forcas e
Fraquezas) e ambiente externo (Oportunidades e Ameacas). Segundo Ferrell e
Hartline (2009, p.130) “um dos maiores beneficios da analise SWOT é que ela gera
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informacdes e perspectivas que podem ser compartilhadas entre as diversas areas

funcionais da empresa”.

Quadro 02 — Questdes ponteciais a considerar em Uma Analise SWOT

FORCAS INTERNAS POTENCIAIS

FRAQUEZAS INTERNAS POTENCIAIS

Recursos financeiros abundantes
Nome da marca bem conhecido
N° 1 do setor

Economias de escala

Tecnologia propria

Processos patenteados

Custos mais altos (matérias-primas ou
processos)

Imagem da companhia

Talento gerencial elevado

Melhor habilidade de marketing
Produto de qualidade superior
Aliancas com outras empresas
Boa capacidade de distribuicéo

Empregados comprometidos

e Falta de orientacédo estratégica

e Recursos financeiros limitados

e Pouco investimento em pesquisa e
desenvolvimento

e Linha de produtos muito limitadas

e Distribuicdo limitada

e Custos mais baixos (matéria — primas ou
processos)

e Produtos ou tecnologias desatualizados

e Problemas operacionais internos

e Problemas politicos internos

¢ Imagem de mercado fraca

e Pouca habilidade de marketing

e Aliancas com empresas fracas

e Habilidades gerenciais limitadas

e Empregados mal treinados

OPORTUNIDADE EXTERNA PONTENCIAL

AMEACAS EXTERNAS POTENCIAIS

Réapido crescimento do mercado
Empresas rivais sdo complacentes
Mudanca nas necessidades
Abertura de mercado externos
Revés de empresa rival

Novas descobertas de produtos
Bom econémico
Desregulamentacdo governamental

Nova tecnologia

Mudancas demogragicas
Outras empresas buscam aliancas

Grande alteracdo de marca

e Entrada de concorrentes estrangeiros

e Introducgéo de novos produtos

substitutos
e Ciclo de vida do produto em declinio

e Mudancas nas necessidades/ gestos

dos consumidor
e Declinio da confianga do consumidor

e Empresas rivais adotam novas

estratégias
e Maior regulamentacdo governamental
e Queda na atividade econbmica

¢ Mudanca na politica do Banco Central

Fonte: Ferrell e Hartline (2009, p.134-135), adaptado.
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A analise SWOT se destacou nas empresas por facilitar a visdo do negécio e
por ser uma ferramenta estratégica que analisa os fatores internos e externos.
Atualmente, a Unica maneira de qualquer empresa se sobressair no mercado,
principalmente quando se trata de qualidade no atendimento, € buscando métodos,
ferramentas, sabendo ouvir criticas e trabalhando com elas para obter melhorias e
alcancar o almejado sucesso.

Essa ferramenta se tornou de suma importancia no contexto organizacional das
empresas, pois esta relacionada a satisfacdo das necessidades do mercado, visando
a lucratividade. E um sistema simples para posicionar ou verificar a posi¢&o
estratégica da empresa no ambiente em questdo (DAYCHOUW, 2007).

Para a analise do ambiente externo, € necessario avaliar as mudancas de
habitos do consumidor, novos mercados, os concorrentes (CHIAVENATO; SAPIRO,
2003). O empreendimento precisa estar atendo ao ambiente externo, pois ele
influencia diretamente nos fatores internos da organizacéo.

Portanto, a escolha dessa ferramenta na analise do restaurante facilitou para
avaliar periodicamente suas forcas e fraguezas internas, assim como suas

deficiéncias, que servem de base para se pensar nas agoes.

7.1 Andlise do ambiente interno — Forcgas

De acordo com Rezende (2008), as forcas da organizacdo sdo as variaveis
internas e controlaveis que propiciam condi¢cdes favoraveis para a organizacdo em
relacdo ao seu ambiente. Os pontos fortes sdo as caracteristicas ou as principais
qualidades de uma empresa e por isso precisam ser amplamente explorados.

Martins (2007), testifica afirmando que tais pontos sdo 0s aspectos mais
positivos da empresa em relacdo ao seu produto, servico ou unidade de negocios,
devem ser fatores que podem ser controlados pela prépria empresa e relevantes para
o planejamento estratégico.

No caso do Restaurante Unicamping, que foi o objeto de estudo dessa
pesquisa, um exemplo de forca € o fato de ser localizado em uma praia considerada
paradisiaca, 6tima para quem gosta de acampar e procura lugares mais reservados.
A gualidade dos seus produtos é outro ponto forte, e isso foi comprovado através do
questionario aplicado com seus clientes, onde 38% dos entrevistados responderam

Bom, 32% como Muito Bom, 28% disseram Regular, e apenas 2% como Ruim. Uma
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vantagem que vale destacar do restaurante é o fato de esta hd mais de 20 anos
localizado na praia Unicamping e por isso conseguiu criar uma tradicdo e
consequentemente uma alta credibilidade junto aos seus clientes.

Sendo assim esses Sdo 0S aspectos que proporcionam um bom rendimento
para 0 negdcio, e mostram as vantagens internas da empresa em relacdo as
concorrentes. Logo, as forgas sdo fatores positivos que a empresa tem total controle,
devem ser explorados para que a empresa mantenha-se em um bom posicionamento

de mercado e diminua suas fraquezas.

7.2 Andlise do ambiente interno — Fraquezas

Conforme Martins (2007), as fraguezas sao o0s aspectos mais negativos da
empresa em relacdo ao seu produto, servico ou unidade de negocios. Ela é uma
condicdo interna desfavoravel da empresa, e por isso necessita ser observada,
melhorada e eliminada.

Em relacéo as fraquezas, foi observado no restaurante que existe um garcom
durante a semana, e no final de semana, caso o movimento aumente, sdo contratadas
mais 4 pessoas, porém, esses funcionarios ndo possuem qualificacdo e acabam
comprometendo parcialmente a qualidade no atendimento. Foi observada através do
questionario uma insatisfacdo com a forma de abordagem dos colaboradores.

As fraquezas sao consideradas deficiéncias que inibem a capacidade de
desempenho da organizacdo e devem ser superadas para evitar faléncia da
organizacdo (MATOS; MATOS; ALMEIDA, 2007).

Apds a andlise das sugestdes e reclamacgfes informadas no questionario
aplicado, é notério que existe uma insatisfacdo com os valores apresentados no
cardapio, que de acordo com os clientes estao elevados. Outro ponto a ser observado
e melhorado é o banheiro, pois ndo possui privacidade e a limpeza deixa a desejar.

Um aspecto negativo do restaurante € o fato de ndo realizar a¢des voltadas
para fidelizar seus clientes. Através dos questionarios e da entrevista com o gestor do
estabelecimento nota-se que mais de 70% do seu publico sdo pessoas que moram no
povoado de Jucatuba, e isso é resultado da falta de divulgacdo do local tanto no

povoado, como em outros locais.
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7.3 Andlise do ambiente externo — Oportunidades

Martins (2007) conceitua oportunidades como aspectos mais positivos do
produto/ ou servico da empresa em relacdo ao mercado onde esta ou ira se inserir,
Ou seja, sao as variaveis ndo controladas, entretanto, criam condi¢cbes favoraveis,
desde que saibam como utiliza-las, para garantir a lucratividade, e ampliar a receita
da empresa.

As oportunidades precisam ser observadas, pois influenciam tanto no ambiente
externo quanto no interno da organizacao. Martins (2006), considera as oportunidades
como chances que uma empresa tem para atender seus clientes, suprindo uma ou
mais necessidades ndo satisfeitas pelo mercado, analisando as possibilidades de
éxito do novo negaocio.

Percebe-se entéo as seguintes oportunidades no restaurante em questao: criar
parceria com Vans ou empresas de Onibus para levar as pessoas do povoado de
Jucatuba até o restaurante, criacdo de sites para, além de divulgar o restaurante, atrair
novos publicos. Pode-se também identificar possibilidades de inserir novos produtos
e servicos com objetivo surpreender os seus clientes com a variedades de pratos.

As oportunidades oferecem para a empresa chances de lucratividade a partir
da identificacdo de novos mercados e clientes, sendo assim, € necessaria a
verificacdo das condicdes da organizacdo para utilizar tais oportunidades como

estratégia competitiva.

7.4 Andlise do ambiente externo — Ameacas

Ameacas sao atividades que podem levar a empresa para uma reducdo de
receita ou até mesmo a seu desaparecimento. Dessa maneira, elas estdo diretamente
relacionadas com os concorrentes e novos cenarios, desafiando a atual estratégia do
empreendimento. Para evita-las devem ser analisados seus graus de possibilidade de
ocorrerem e niveis de gravidade (MARTINS,2007).

Aspectos mais negativos do produto ou servico da empresa, sao fatores que
também ndo podem ser controlados, podendo impactar no sucesso da empresa, tal
como na competicdo, na capacidade operacional, e nos custos, assim também se

conceitua ameaca.
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Observou-se como ameaca, em relagéo ao estudo de caso, outros pequenos
restaurantes se instalando nas préprias residéncias proximo ao local, nesse caso, 0
Restaurante e Pousada Unicamping precisa se preocupar com a satisfacao dos seus
clientes para que néo perca para a concorréncia. Outro fator € acompanhar as novas
tecnologias do mercado, e se manter sempre atualizado para satisfazer o cliente.

E necessario atentar as instabilidades climaticas, com as fortes chuvas corre o
risco de destruir os quiosques espalhados pela praia, e ainda prejudica a estrada de
acesso (Figura 14) ao local com varios buracos e lama, impossibilitando assim os

carros chegarem até o restaurante.

Figura 14 — Estrada de acesso ao Restaurante Unicamping.

Fonte: Acervo do autor (2018).

Segundo Callaes, Bbéas e Gonzales (2006), as ameacas sdo situacdes ou
fenbmenos externos, atuais ou potenciais, que podem prejudicar a execucdo de
objetivos estratégicos, ou seja, sdo fatores do ambiente externo que impactam
diretamente na empresa, prejudicando seu desenvolvimento e pode acarretar até em
perca de posicionamento de mercado.

Com base nos dados coletados pode-se verificar que a matriz SWOT do
Restaurante e Pousada Unicamping apresenta os topicos descritos no quadro abaixo:



Quadro 03— Analise Matriz SWOT do Restaurante
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Forcas:
- Localizado em uma praia
- Qualidade dos produtos

- Tempo de existéncia

Fraguezas:
- Atendimento
- Pouca qualificacéo
- Precos

-Limpeza dos banheiros

Oportunidades:
- Aumentar parcerias
-Divulgagéo do Restaurante

- Inserir novos produtos/servicos

Ameacgas:

- Concorréncia
- Instabilidade climéatica

- Acesso

-Novas tecnoldgias

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Apés levantamento dos fatores internos (Forcas e Fraquezas) e dos fatores

internos (Oportunidades e Ameacas), foi realizada a analise das informacdes obtidas

através do questionario e a partir do cruzamento dos dados elaborou-se o quadro 04.

Quadro 04 — Cruzamento de itens na Matriz SWOT

CRUZAMENTO DE
QUADRANTES

PONTOS CRUZADOS

DETALHES

Forca x Oportunidades

Localizagdo x aumentar parceria

Parcerias com Vans facilitaria o
acesso dos clientes do povoado de

Jucatuba até a praia.

Forgca x Ameaca

Tempo de existéncia x

concorréncia

O restaurante ndo pode se acomodar
com o tempo que possui no local,
buscar sempre inovar, para néo perder

para a concorréncia.

Fraqueza x

Oportunidade

Precos x Inserir novos

produtos/servigos

Elevar os precos dos pratos gera uma
insatisfacdo nos clientes, para que
iSso ndo aconteca é necessarios
inovar nos pratos e manter 0s pregos

acessiveis.

Fragueza x Ameaca

Atendimento x Novas

tecnoldgias

A maioria dos clientes sdo atraidos
pelas novidades, e é necessario saber
usar as novas tenologias para

surpreender os clientes.

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).
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Pode-se verificar que o cruzamento das informacdes é de grande valia para
observar como os pontos fortes podem auxiliar no aproveitamento de oportunidades
e minimizacdo de ameacas, bem como o papel das fraquezas sem perder

oportunidades e abrir portas para novas amecas.

7.5 AgOes Ildentificadas pela Matriz Swot

Realizar uma pesquisa de campo, com uma amostra de clientes, foi essencial
para analisar a preocupacdo que o gestor do restaurante tinha em relacdo a
satisfagdo de seus clientes, a qualidade no atendimento, dos servigos e produtos.

Percebe-se que o nivel de satisfacédo dos clientes é bom, porém existem alguns
pontos que precisam ser vistos com um cuidado maior, para que assim o Restaurante
e Pousada Unicamping consiga fidelizar e atrair mais clientes. Partindo dessas

constatacdes, propde-se:

a) Revisar a qualidade no atendimento. Isso podera ser feito por meio de um
melhor treinamento com 0s garcons, palestras e cursos, objetivando conscientizar
sobre a importancia e a melhor forma de atender;

b) Realizar pesquisa em negocios do ramo, para comparar os valores dos
pratos. Criar rotina de avaliacdo dos custos e verificacdo do valor repassado ao
cliente;

c) Criar politica de verificacdo da higiene dos banheiros dos clientes;

d) Criar politica de feedback instantaneo com o cliente no momento de
fechamento da conta para identificar a satisfacdo com os produtos;

e) Implantar novas estratégias de marketing, com criagdo de um site,

divulgacao nas redes sociais para atrair novos clientes.
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8 CONCLUSAO

Observa-se que garantir a satisfacdo do cliente é a Unica maneira de qualquer
empreendimento conseguir sucesso no mercado. Conforme afirma Silva (2006),
analises no mercado devem ser feitas para auxiliar nas tomadas de decisfes, e
consequentemente, obterem uma melhor visdo do empreendimento, podendo assim
pensar estrategicamente e manter o foco sob a situacao que exige atencédo naquele
momento.

O sucesso também é alcancado através do relacionamento que a empresa
mantém com o cliente, pois a comunica¢do entre empresa e cliente facilta para o
gestor do negdcio conhecer as principais criticas e sugestées e assim consiga ter
insumos para saber onde deve melhorar.

Nesse sentido, utilizou-se o Sistema Gestdo da Qualidade desenvolvido por
Luz (2012) para mostrar os 8 principios que auxiliam a identificar, organizar, e
gerenciar 0s processos de uma empresa, voltados para garantir a satisfacdo do
cliente.

Esta pesquisa demostrou que o foco de qualquer empreendimento precisa ser
no cliente para conseguir conhecer suas motivagoes e necessidades. Com base em
conceitos de alguns autores importantes, caracterizaram-se os perfis de clientes e
como os atendentes devem agir com cada tipo de consumidor.

Dessarte, para definir o objetivo desta pesquisa que € o de identificar se os
clientes estavam satisfeitos com o atendimento e a qualidade dos produtos do
Restaurante e Pousada Unicamping, foram constatados o0s seguintes itens
importantes relacionados as necessidades dos clientes: organizacdo do ambiente,
tempo de espera, qualidade dos produtos, disponibilidades dos funcionarios,
abordagem, agilidade, nivel de clareza dos produtos por parte dos colaboradores e
as principais sugestdes e reclamacdes.

No que se refere a satisfacdo no atendimento, compreendeu-se que ha um
certo desconforto nas respostas, pois alguns entrevistados ndo estao totalmente
satisfeitos com a abordagem dos colaboradores, pois 46% responderam como
regular. O atendimento € considerado um dos diferenciais competitivos de qualquer
empresa, e para isso é necessario abordar os clientes com sorrisos, sendo cordial e

mostrar-se sempre disponivel para ajuda-lo.
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J& no que tange a qualidade dos produtos, quando questionados sobre o nivel
de satisfacdo 38% responderam como bom e 32% como muito bom. Notou-se que o
Restaurante se preocupa em contratar mao de obra qualificada para preparar seus
pratos, os clientes reconhecem que o gestor é criterioso com as escolhas de seus
produtos, e nesse requisito foi confirmada a satisfacéo dos clientes.

Buscou-se também analisar através da Andlise SWOT pontos fracos e fortes
na analise do ambiente interno, assim como observar as oportunidades e ameacas no
ambiente externo para entdo sugerir acdes de melhorias para o restaurante. Deste
modo, conclui-se que o principal desafio do restaurante para atrair novos publicos é o
acesso, pois para chegar ao local o cliente precisa contar com veiculo préprio.

A matriz SWOT auxiliou nas acdes voltadas para atendimento, sendo sugerido
gue o gestor ofereca cursos com objetivo de capacitar seus funcionarios para abordar
seus clientes de maneira simples, mas que possa surpreendé-los. Ajudou também a
identificar as oportunidades que o0 restaurante apresenta no que se trata de
divulgacédo, mostrando como o marketing seja ele em redes sociais, ou o famoso boca
a boca contribui para atrair novos publicos.

Assim, com o estudo realizado no Restaurante e Pousada Unicamping chega-
se a conclusdo que o empreendimento pode investir ainda mais no seu
desenvolvimento a ponto de se tornar um referencial na Praia Unicamping, atraindo
um novo segmento de consumidores ndo s6 para o restaurante como para a praia que

possui um grande potencial turistico.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE TURISMO

Questionario aplicado pela Aluna Thatiane Cascaes com o intuito de formatar uma pesquisa
para a elaboracgéo de um trabalho de concluséo de curso sobre Qualidade no Atendimento.
Agradecemos sua livre e espontanea colaboracao.

1. Género:
( ) Masculino () Feminino

2. ldade:
( )0ail5
( )16a30
( )3la4s
( )46a60
() mais 61

3. Escolaridade:
Fundamental incompleto
Fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo
Superior Cursando
Superior completo

(
(
(
(
(
(

N N N N N N

4. Qual sua visdo sobre a organizacdo do ambiente?
( ) Muito Bom

( ) Bom

( ) Ruim

( ) Regular

5. Tempo de espera do pedido?
( ) Muito Bom

( ) Bom

( ) Ruim

( ) Regular

6. Qual sua analise sobre a qualidade dos produtos?
( ) Muito Bom

( ) Bom

( ) Ruim

( ) Regular

7. Disponibilidade dos colaboradores em prestar auxilio?



8. Esté satisfeito com a abordagem?
( ) Muito Bom

( ) Bom

( ) Ruim

( ) Regular

9. Agilidade e resolucgdo dos problemas?
( ) Muito Bom

( ) Bom

( ) Ruim

( ) Regular

10. Clareza sobre produtos e servicos por parte dos colaboradores?
( ) Muito Bom

( )Bom

( ) Ruim

( ) Regular

11. Qual sua sugestdo ou reclamacéo sobre o atendimento prestado?
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APENDICE B — ENTREVISTA TRANSCRITA

ENTREVISTA COM LEOPOLDO NETO O GESTOR DO RESTAURANTE E
POUSADA UNICAMPING

ARQUIVO: mp3 - Tempo de gravacado: 17 min 49seg
Realizada em 01 de Janeiro de 2018.

Thatiane: Faca, por favor, um resumo do historico de como surgiu o restaurante na
Praia Unicamping de Jucatuba.

Neto: Essa area ja existe ha muitos anos. Em 1978, Alfredo Lima fez registro com
orgao da época e vendeu para Maria Edilene, que em 1983 vendeu para Raimundo
Acudo, depois ele vendeu para José Antdnio que por fim vendeu para mim. Aqui
funcionava o Unicamping, que era uma entidade sem fim lucrativo que atua em
diversos lugares do Brasil, a sede € em Brasilia, nos tinhamos filiais em Aracaju, Natal,
Bahia e Maranhdo. Na época da acao da Vale e da Alumar muitas pessoas eram de
outros estados como: Rio de janeiro, Sdo Paulo, Minas Gerais e essas pessoas
gostavam muito de acampamento. Para vocé ter uma ideia, em 1988, 123 barracas
ficaram acampadas nessa area de baixo e temos isso registrado em fotos e jornais da
época. Os anos se passaram, e a minha funcdo era de Tenende Regional do
Unicamping, que envolvia os estados do Maranhéo, Piaui, e o Para. Tinha uma pessoa
que administrava, e no dia 20/01/1995, ele faleceu. Apos isso, essa praia ficou
abandonada e a esposa dele n&o tinha como cuidar, entdo liguei para o presidente do
Unicamping e contei a situacdo desse local e minha filha, Ana Cristina, pediu para
ficar na administracéo, contra a minha vontade. Apds isso, ela comecou a vim para ca
todo final de semana com a mée, porém, no tempo de chuva ficou cheio de lama e
entdo ela deixou de vim, e eu continuei vindo. No dia 17/07 completou 22 anos que
mudei para ca, e comecei a construir as coisas aqui, porque nao funciona nada, sé
tinha uma casinha de palha, e falei para o presidente do Unicamping ndo investir mais
agui e me vender a parte dele. Atualmente moramos eu, minha esposa, minha filha, e
o Junior que € um rapaz que trabalha aqui no restaurante conosco. Durante a semana,
gue 0 movimento € menor, apenas o Junior atende, e final de semana que o
movimento € maior vem a cozinheira, a ajudante, minha esposa, minha filha e 3
garcons. Quando me mudei para cda, esse lugar aqui ndo tinha energia, entdo comecei
a vender os lotes de terra, e alguns compravam para morar e outros nao. Assim, com

a ajuda deles eu consegui colocar energia do povoado de Jucatuba até aqui, nunca
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esqueco o valor que custou que foi de 2.800 reais que naguela época era muito
dinheiro, até a estrada foi eu que mandei fazer de la até aqui.

Thatiane: Como vocé organiza o atendimento nos finais de semana que o movimento
€ maior?

Neto: Nos finais de semana mais de 70% dos clientes sdo antigos e ja sabem do
sufoco, entdo eles mesmo, as vezes pegam a garrafa vazia para trocar. Mas, 0 que
faz com que esses clientes sempre retornem € a qualidade dos alimentos e 0s precos

acessiveis que eu disponibilizo.

Thatiane: Além do restaurante percebi que vocé trabalha com chalé, quando custa
um final de semana?

Neto: Aqui trabalhamos com chalé e costumo dizer que se alguém estiver com o
casamento fracassado, é s6 passar um final de semana com a lua cheia que resolve.

O preco do final de semana é R$ 200,00 (duzentos reiais).

Thatiane: Fale um pouco sobre a limpeza e organizacéo do local.

Neto: As mesas espalhadas pela praia sdo para os clientes, nds nao somos de acordo
em relacdo as pessoas trazerem sua comida, pois, VOCé ja viu a pessoa ir para um
restaurante e levar comida?. No entando, tem gente que traz e o0 que a gente resolveu
fazer foi cobrar uma taxa, por exemplo, 100 reais, que fica um valor alto, no entanto,
faz com que as pessoas reflitam e ndo tragam mais, pois, € mais caro do que comprar
aqui no restaurante e passar um dia de lazer. Em relacao a limpeza,ela é feita todos
0s sabados, eu pago uma pessoa para fazer. Recentemente houve um episodio com
0s representantes do 6rgéo responsavel pelo meio ambiente do estado, eles estavam
colocando placas em todas as praias consideradas improprias para banho, e chegou
aqui, mas, eu falei que era mentira porque essa praia ndo estava poluida e nem suja,
liguei para o Isac secretario do meio ambiente de Sdo José de Ribamar, pois eu ja
tinha feito um levantamento sobre o local, até as nessas casas que contém fossas que
encheram foram recolhidas para ndo chegar na praia. Durante 3 meses essas
pessoas ficaram recolhendo amostra da agua para saber a qualidade da agua e ficou
registrada que essa praia ndo estava poluida e o movimento do meu restaurante

cresceu bastante.



