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RESUMO

Em um mercado tao globalizado e concorrido como o de hoje, é importante conhecer
guem € seu cliente e que fatores sdo importantes e imprescindiveis para que vocé
como gestor, principalmente do ramo alimenticio, possa trabalhar em cima destes
para aumentar a fidelizacdo e sua capacidade de captacéo e retencdo de clientes.
Essa pesquisa buscou como objetivo principal investigar os fatores determinantes de
escolha alimentar de clientes do restaurante self-service Dona Dé em Fortaleza-CE,
e como objetivos especificos a influéncia de tais fatores com o perfil socio
demografico dos clientes, a analise dos comportamentos presentes nos habitos de
consumo (frequéncia) dos clientes. A natureza da pesquisa é quantitativa, com
tipologia quanto aos fins descritiva e exploratéria, e quanto aos meios bibliografica e
estudo de caso. A seguinte pesquisa utilizou uma amostra de 50 clientes, onde a
partir de um questionéario fechado, tais clientes responderam via plataforma online
permitindo assim um melhor entendimento sobre a relacdo do perfil do cliente, seu
hébito de consumo e que fatores sdo mais determinantes para o cliente frequente o
restaurante Dona Dé. Como resultados obteve-se o perfil s6cio demografico dos
clientes, sabendo faixa etéria, sexo, idade, grau de instrucdo e frequéncia de
consumo dos clientes no restaurante, posteriormente foi possivel saber quais 0s
fatores mais determinantes para que os clientes frequentem o restaurante, sendo
qualidade das refei¢des, atendimento, higiene e localizagcdo os mais citados como
determinantes.

Palavras-chaves: Restaurante; Fatores determinantes; Self-service; Consumo.



ABSTRACT

In a market as globalized and competitive as today's, it is important to know who your
client is and what factors are important and indispensable for you as a manager,
especially in the food industry, to work on these to increase loyalty and your ability to
attract and retain customers. The main objective of this research was to investigate
the determining factors of food choice of customers of the Dona Dé restaurant in
Fortaleza-CE, and as specific objectives to the influence of such factors with the
socio-demographic profile of the customers, the analysis of behaviors present in the
consumption habits (frequency) of customers. The nature of the research is
guantitative, with typology as to descriptive and exploratory purposes, and as to
bibliographic means and case studies. The following survey used a sample of 50
customers, where from a closed questionnaire, such customers responded via online
platform allowing a better understanding of the customer's profile, their consumption
habit and what factors are most determining for the frequent customer Dona Dé
restaurant. The results obtained were the demographic profile of the customers,
knowing age, gender, age, level of education and frequency of consumption of the
customers in the restaurant. Later it was possible to know the most determining
factors for customers to attend the restaurant, being quality of meals, service,
hygiene and location the most cited as determinants.

Keywords: Restaurant; Determinants; Self-service; Consumption.
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1 INTRODUCAO

Com a consolidacédo do processo de globalizacédo, os habitos e os costumes
dos consumidores mudaram totalmente. Isso ocorreu devido a diversos fatores, em
especial o trabalho. As pessoas tendem a passar menos tempo em casa, aliado a
isso, o envelhecimento e o aumento da populacdo urbana, o maior poder de compra
das pessoas ditaram tendéncias que ocasionaram o aumento da alimentacéo fora do
lar (SEBRAE, 2019).

De acordo com dados do FIESP/IBOPE (2019), 53% da populacédo brasileira
almogam pelo menos uma vez fora de casa na semana. Em relacdo a isso, pode-se
afirmar que, o almoco é considerado a principal refeicdo realizada fora de domicilio,
em comparacao ao café da manha (33%) e ao jantar (23%).

Além do mais, o estudo fornece dados sobre que tipo de negdécio no ramo
alimenticio é mais frequentado pelos consumidores, e, em primeiro lugar, com 27%,
estdo os restaurantes por quilo ou self-service, com larga vantagem sobre o
segundo colocado, que séo as lanchonetes ou fast-foods (19%).

O setor de restaurantes, segundo dados do SEBRAE (2019), cresce
anualmente cerca de 10% gerando cerca de 450 mil novas oportunidades de
emprego por ano, e portanto € um mercado que estd em desenvolvimento, no qual
existe maior procura de consumidores, influenciada pelo fato da mudanca de
comportamento, de habitos e de costumes da sociedade atual.

Segundo dados da Associacéo Brasileira de Bares e Restaurantes- ABRASEL
(2019), existe quase um milhdo de empresas do ramo alimenticio no pais,
representando cerca de 2,4% do PIB do Brasil, e absorvendo em torno de 26% do
gasto da populacéo brasileira. Por conseguinte, € um setor que esta crescendo e
tornando-se cada vez mais importante no desenvolvimento do pais e na geracéo de
empregos e renda.

O setor terciario ou de servicos onde estd inserido o setor de bares e
restaurantes representou 1,3% de alta no PIB do ano de 2018 em relacao a 2017,
sendo responsavel em numeros totais por 75,8% do PIB brasileiro (IBGE, 2019),
assim sendo o setor de servicos que além do comércio de servigos alimenticios,
possui empresas de terceirizacdo, escritorios de advocacia, imobilidrias, entre
outros, € o grande responsavel por alavancar a economia do pais no ultimo ano,

continuando em ampla expansao e diversificagéo de servigos.
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O self-service ou restaurante de autosservigo surgiu a partir da década de 90,
uma modalidade voltada para uma alimentacdo ou refeicdo mais diversificada e
rapida, e que cresceu principalmente pelo fato do aumento das refei¢cdes realizadas
fora de casa. A fidelizacdo € grande nesse tipo de negdécio e se aprimorou bastante
nos ultimos anos aliando praticidade e rapidez com qualidade e variedade nutricional
(FONSECA, 2014).

Com um enorme crescimento de restaurantes do tipo self-service, houve um
aumento da concorréncia na area. Neste sentido, tornou-se cada vez mais
necessario o entendimento do gestor em conhecer quem € o seu cliente, quais sao
os fatores que levam as pessoas a consumirem no seu estabelecimento e que
requisitos sdo necessarios para atrair novos clientes e manter os antigos
consumidores (JOMORI, 2006).

Segundo Jomori (2006), existem fatores determinantes da escolha alimentar
voltados para o alimento. Eles abrangem: a forma de apresentacdo, o aroma, 0
sabor, o valor nutricional e a qualidade do alimento. Ademais, existem outras
questdes relacionadas ao comportamento individual da pessoa, que estdo
diretamente associadas a fatores econémicos, bioldgicos, culturais, psicolégicos e
sociais.

Um fator fundamental € que, por sua importancia, deve ser posto como
primordial em um restaurante self-service é a variedade de cardépios, com foco na
diversificacao alimentar e na harmonia entre opcdes, tendo em vista que a variacao
e a flexibilizacdo de pratos em um ambiente desse tipo é o desejo de muitos
consumidores que procuram esse tipo de restaurante para realizar sua refeicao
(ANJOS, et al, 2014).

Existem outros pontos e fatores determinantes que devem ser estudados e
citados ao longo do presente estudo como fonte de satisfagcdo e retencdo de
clientes, entre eles estdo os fatores: custo, atendimento, cardapio, higiene,
localizac&o, acessibilidade, ambientacéo e qualidade.

A pesquisa apresenta a seguinte problematica: quais os fatores determinantes
de preferéncia que fazem com que os consumidores se tornem clientes de um
restaurante self-service?

E como, objetivo geral, tem-se: definir os principais fatores determinantes de
preferéncia de clientes do restaurante self-service Dona Dé em Fortaleza.

Os obijetivos especificos séo:
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a) Analisar os hébitos de consumo (frequéncia) dos clientes do restaurante
self-service Dona Dé;

b) Verificar o perfil sociodemogréafico dos clientes do restaurante self-service
Dona Dé§;

A justificativa do presente estudo para o autor se da pela importancia por ser
um gestor do ramo alimenticio e serd importante para outros gestores do mesmo
segmento, mais especificamente do setor de restaurantes self-service, para que
estes possam conhecer e entender os motivos determinantes para fidelizacdo e
satisfacdo dos consumidores desse tipo de negocio, e que a partir desses fatores
possam tracar metas e objetivos para que se obtenha maior vantagem competitiva e
maior sucesso dentro do seu negocio, gerando também mais opcdes, qualidade e
diversificacao para a sociedade.

Para execucdo do presente estudo, o trabalho esta estruturado em cinco
secdes: a primeira secdo destaca a introducdo onde € abordada a contextualizacdo
do tema com o objetivo geral e os objetivos especificos, a segunda secao tem o
referencial tedrico, terceira secdo a metodologia da pesquisa, a quarta secdo a
analise dos resultados onde os dados séo expostos para seu posterior estudo e a

quinta se¢ao a conclusao do trabalho, seguido pelas referéncias e apéndice ao fim.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Restaurante

A cultura alimentar é representada através da “gastronomia” que, significa “a
arte de comer bem, o estudo, o conhecimento e a prética referente ao preparo e a
degustacédo de iguarias em geral” (CATUREGLI, 2011). Com a globalizacdo cada
vez mais pessoas estdo abrindo méo de comer em casa para se alimentar em
restaurantes.

Podemos conceituar restaurante de acordo com Castelli (2003, p. 297), € “o
estabelecimento que fornece ao publico alimentacdo mediante pagamento”.
Digamos que esse seja um conceito bem geral, porém ele se parece com o conceito
dado por Lohmann e Panosso (2008, p. 95). “Restaurante lugar onde séo servidas
comidas e bebidas aos clientes que pagam por isso”.

As pessoas vao a restaurantes ndo somente para comer, mas também para
encontrar conhecidos, para promover socializacdo, para ver e ser vistas. Outro que
conceitua sobre o assunto € Beni (2008, p. 363) que diz que restaurante € um
“estabelecimento destinado a prestacdo de servigos de alimentacdo e que podem
oferecer culinaria internacional, regional, local ou tipica”.

O consumo em restaurantes no Brasil estd aumentando cada vez mais, por
conta dos consumidores buscarem por conforto e praticidade, uma vez que com a
rotina diaria e o trabalho distante de casa o brasileiro esta cada vez mais disposto a
comer fora de casa, principalmente na hora do almogo.

Tudo isso é respaldado pela pesquisa, preco médio 2015, encomendada pela
Associacdo das Empresas de Refeicdo e Alimentacdo Convénio para o Trabalho
(Assert). O referido estudo assinala que os brasileiros que moram em cidades com
mais de 100 mil habitantes gastam, em média, R$ 27,36 por dia com alimentacéo
em restaurantes nas grandes capitais.

O valor chega a R$ 601,92, no més, pouco mais da metade do salario-minimo
no Brasil. Esses dados mostram como as pessoas estdo mais dispostas a se
alimentar fora de casa, fazendo com que se tenha um grande reflexo no setor
alimenticio, principalmente nos restaurantes que oferecem uma comida de boa
qualidade e rapida (GRUPO VISA SABOR, 2016).
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2.1.1 Restaurante self-service

Com a sociedade moderna cada vez mais industrializada, o estilo de vida das
pessoas tem mudado de forma a terceirizar as atividades domésticas, muitas vezes
buscando uma refeicdo rapida fora de casa. Neste ponto, os restaurantes do tipo
self-service tem atendido perfeitamente esta demanda.

Ao descrever os tipos de restaurantes, Fonseca (2002) vincula o surgimento
dos restaurantes self-service como a necessidade de alimentagdo rapida e variada,
proveniente de uma clientela que passou a fazer grande parte de suas refei¢cdes fora
de casa e que possuem uma limitacdo de tempo e/ou de orcamento para as
mesmas.

Na visdo de Rebelato (1997, p. 321), “Os restaurantes comerciais do tipo self-
service surgiram como uma opcdo de comida rdpida bem adaptada as novas
necessidades da populagéo brasileira. Formaram uma industria que cresce em todo
0 pais evolui em termos de oferta e de atendimento.”

Num restaurante self-service, as opc¢des de refeicdo ficam expostas em um
balcdo, também chamado de Buffet, no qual o cliente serve-se conforme sua
vontade. Este formato de oferta, sempre acaba gerando uma quantidade de
desperdicio de alimento, que se nao for controlada, pode comprometer o resultado
financeiro no negaocio.

Qualguer modalidade de bufé aplicada pelos estabelecimentos leva a
producédo de restos de alimentos que ndo sdo consumidos pelos clientes e acabam
desperdicados pelos restaurantes (SAURIM; BASSO, 2008).

Os restaurantes self-service ainda podem ser de dois tipos, 0 com prego fixo

por pessoa ou por quilo.

Até o inicio de 1990 o sistema de pagamento era Unico a preco fixo
por pessoa, independentemente do nimero de vezes que o cliente
fosse até o balcao de exposicao ou da quantidade de alimentos que
consumisse. Surgiu, entdo, o sistema de pagamento pelo peso,
conhecido como “restaurante por quilo”, em que o cliente pagaria o
valor correspondente ao peso de sua alimentagdo, sistema hoje,
predominante em restaurantes de autosservi¢co. (FONSECA, 2002, p.
24).

Para qualquer restaurante de self-service, porém, deve existir um controle
apurado das transacgdes que envolvam o processo produtivo dos alimentos, desde o
controle de estoques de insumos até a quantidade a ser produzida. Isso porque

empresas deste tipo tendem a trabalhar com uma estratégia voltada ao preco e
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qualquer desperdicio ndo previsto no Buffet pode comprometer as metas da

entidade.

2.2 Fatores determinantes de escolha alimentar

Dentro de uma organizacgdo, é importante saber que fatores sédo responséaveis
para que os clientes frequentem e comprem seu produto ou servigo, devido a esse
motivo € necessario um estudo mais aprofundado sobre quais sdo esses fatores e
como melhor observa-los para se obter melhores resultados com a elaboracdo de
planos e metas pensando na manutencgao e na posterior retencdo de mais clientes.

Portanto o conhecimento de seus fatores determinantes é imprescindivel para
0 gestor de qualgquer organizacdo, e principalmente no ramo alimenticio que vive
constante processo de modificacdo devido a um mundo tdo globalizado e cheio de

novas modas e tendéncias.

2.2.1 Qualidade

Ha um extenso significado para qualidade, ela pode ser explanada de
diferentes maneiras. A qualidade pode representar a procura pela satisfacao,
exceléncia e fidelizacdo, agregando valores aos produtos e servicos obtidos e
destinados. A procura pela qualidade € bem intensa, ela ndo € mais apenas uma
estratégia de diferenciacio no mercado, mas sim uma necessidade de
sobrevivéncia.

Para que o restaurante ganhe confianca no mercado € preciso produzir e
oferecer produtos e servicos de qualidade, garantindo, dessa forma, solidez. Um
produto ou servico de qualidade é, segundo Campos (1999, p. 2), aquele que atende
perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo
certo as necessidades do cliente. A qualidade no atendimento € um fator que pode
determinar o sucesso ou fracasso deum negaocio.

Se a relagdo entre funcionarios e clientes for satisfatoria o restaurante sera

bem sucedido. De acordo com Deming (1990, p.26):

Qualidade é um atributo de produtos, de servigos, mas pode se referir
a tudo que é feito pelas pessoas. Quando se fala que alguma coisa
foi feita com qualidade; entretanto ndo é facil definir com presteza o
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que seja essa qualidade. E costume falar em: Qualidade de
conformacdo (maior ou menor grau em que um produto, servico ou
atividade é feito com um padrdo ou especificacdes estabelecidas;
auséncia de defeitos em relacdo ao padrdo ou a especificacdo);
Qualidade de projeto (diz respeito as caracteristicas particulares do
projeto de um produto).

Percebe-se que a qualidade é visivelmente direcionada para o cliente, os
produtos e servicos devem atender as suas expectativas, para isso € necessario que
toda a equipe do restaurante conheca 0s requisitos basicos para um bom
atendimento ao consumidor.

Segundo Cobra (1997, p.222):

Se o produto ou material vendido é de ma qualidade, ndo ha,
realmente, servigo que possa dar satisfacées ao consumidor. Manter
ou reparar um aparelho ou produto de ma qualidade ndo é assegurar
um servigo, é reparar um prejuizo.

Qualidade significa “fazer as coisas certas”, quando ha um bom desempenho
de qualidade em uma operacdo ndo apenas leva a satisfacdo dos consumidores
externos, como também torna mais facil a vida das pessoas envolvidas na operacéao,
muitas empresas ndo atentam a isso, mas satisfazer os consumidores internos € tao
importante quanto satisfazer os consumidores externos, como também, quanto
menos erros houver em cada producdo, menos tempo sera gasto para correcao,
evitando assim desperdicios de tempo e material.

Quando o restaurante oferece um servico de qualidade a seus clientes, a
tendéncia é manifestar crescimento, desse modo é muito importante buscar sempre
uma forma desigual para atendé-los, no contexto das empresas isso significa dizer
uma maneira adequada de agir por parte do atendente frente ao cliente que procura
encontrar uma boa recepgdo no espaco em que vai comprar o produto que procura
e, além disso, o consumidor deseja ser atendido de forma adequada. Uma empresa
que dispbe de um quadro de funcionarios que esbanjam simpatia e atencdo no ato
do atendimento ao cliente tem a tendéncia de crescer cada vez mais.

Para que o restaurante ofereca um produto ou servico de alta qualidade é
importante que isso faga parte de sua filosofia de Marketing, tomando, assim, o
conceito da qualidade interna (Qquando a empresa se preocupa com a qualidade do
produto em si) e externa (Qquando a empresa se preocupa com a prestacao do

servico ao cliente).
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2.2.2 Prego

Para se definir preco, devemos conceituar e diferenciar as formas de se
definir esse preco, pois nem tudo tem essa terminologia, e sim diferenciamos em:
custo, despesa, gasto, investimento e perda.

Segundo Padoveze (2006) podemos explicar o custo como gastos
relacionados aos produtos, diferente das despesas que sao gastos necessarios para
vender seus produtos, geralmente gastos nas areas administrativas e comerciais da
empresa.

Os Custos representam gastos relativos a bens ou servigos utilizados na
producdo de outros bens ou servigos. Portanto, estdo associados aos produtos ou
servicos produzidos pela entidade, o custo pode ser considerado como gasto, mas &
reconhecido como custo, no momento da utilizacdo do bem ou servico, ou na
fabricagdo de um produto (PADOVEZE, 2006). Os Custos estdo extremamente
ligados a producdo dos bens e servicos. S&8o gastos, porém no momento da
producdo, quando utilizados, séo reconhecidos como custos.

Custo e Despesa ndo sdo a mesma coisa, pois se um custo é lancado como
despesa ou uma despesa langada como custo gera distorgcbes na apuracdo do
resultado do exercicio e consequentemente, na avaliacdo dos estoques existentes
na data do balanco (VICENCONTI, 2000).

Despesas correspondem ao bem ou servico consumido direta ou
indiretamente para a obtencao de receitas. Nao estdo associados a producdo de um
produto ou servico. Como exemplos de despesas podem ser citados gastos com
salarios de vendedores, gastos com funcionarios administrativos etc. (BRUNI, e.
FAMA, 2009).

Gasto € todo sacrificio financeiro com que a entidade arca para obtencédo de
um produto ou servico. O gasto é reconhecido quando da entrega ou promessa de
entrega de ativos, ou seja, no momento em que existe o reconhecimento da divida
assumida ou da reducdo do ativo dado em pagamento e sdo divididos em
investimento, custo e despesa (MARTINS, 2000, p. 25). A despesa € um gasto
ocorrido em um determinado periodo e € lancada diretamente na demonstracao de
resultados.

Conforme Ribeiro (1999, p.22), gasto nada mais é que “desembolso a vista ou
a prazo para a obtencdo de bens ou servigcos, independentemente da sua
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destinagao dentro da empresa”. O gasto pode ser classificado como pagamentos ou
recebimentos de servi¢os ou produtos, gasto também é sinénimo de dispéndio.

Conforme define Padoveze (2006, p. 17), “investimento € o gasto ativado em
funcdo de sua vida atil ou de beneficios futuros; em linhas gerais é o gasto realizado
para aquisi¢cao de um ativo”.

Segundo Wernke (2005, p.3) “classificam-se como investimentos os gastos
efetuados na aquisicao de ativos (bens e direitos registrados em conta do Ativo no
Balanco Patrimonial) com a perspectiva de gerar beneficios econdmicos em
periodos futuros.” Assim, considera-se investimento o gasto que ira gerar beneficios
em longo prazo.

Martins (2001, p. 26) define perda como “bem ou servigo consumido de forma
normal e involuntaria.” Conforme Berti (2006, p.21), “sdo gastos nao intencionais
decorrentes de fatores externos ou na atividade produtiva normal da empresa. As
perdas ndo mantém nenhuma relacdo com a operagcdo da empresa e geralmente
ocorrem de fatos n&o previstos”. Assim podemos classificar perda como um gasto
anormal dentro do processo produtivo, e ndo poderdo ser repassados aos produtos

OU Servicos.

2.2.3 Ambientacao

A ambientacdo de um restaurante € muito importante para seu sucesso, pois
envolve varios fatores, além do visual, tais como: infraestrutura, acessibilidade e
seguranca para que seus clientes figuem cada vez mais confortaveis dentro do
restaurante.

Todo e qualquer estabelecimento tem que ter uma infraestrutura adequada
para que possa prestar seus servicos com conforto e qualidade, desempenhando
assim um papel fundamental para a concorréncia, assim podemos observar que
alguns autores destacam esse fator infraestrutura como atrativo para o restaurante.

A tematizacdo de alguns empreendimentos na area de alimentos e bebidas
pode representar uma estratégia diferencial para atrair cada vez mais clientes, a
questdo da multiplicidade de funcdes em restaurantes também € uma das muitas
formas de atratividade, pois esses estabelecimentos fazem parte do cotidiano da
populacdo porque conota um elemento do cotidiano, fazendo com que essas

empresas sejam uma oferta técnica do consumidor (FAGLIARI, 2005).
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Essas técnicas de tematizacao citada pelo autor para atrair clientes também
podem contar com o auxilio do marketing, que mostra o ambiente estrutural do
estabelecimento se é tematizado ou ndo, se constitui de multiplicidade de funcdes
ou se € um estabelecimento exclusivamente para alimentos ou bebidas, que
necessita exatamente dessas técnicas para expandir a estratégia de atratividade
para os estabelecimentos.

Com isso, percebe-se a importancia de uma infraestrutura adequada nos
empreendimentos voltados para a area de alimentacao, e o porqué da preocupacao
em se fornecer uma qualidade diferencial na prestacao de servigos nesses locais.

A infraestrutura, a acessibilidade, a seguranca, a hospitalidade e produtos de
qualidade podem fazer parte de um conforto existente em muitos empreendimentos
e que pode ser parte de um diferencial, ao qual muita das vezes o valor do servi¢co
prestado pode ser mais elevado, por causa do requinte do ambiente.

Segundo Powers (p. 37, 2004):

A medida que as empresas concorrentes expandem seus menus e
amenidades e sofisticam suas operacgOes, todas as operacdes de
determinado nivel de preco tendem a tornar-se parecidas. A
diferenciagdo crucial tornar-se o servico — geralmente na forma de

servico pessoal (POWERS p. 37, 2004).

A partir do que o autor explicou, pode-se analisar que 0S servigos pessoais
fazem a diferenca, fazendo com que o conforto das instalagdes, como: uma mobilia
diferenciada, mais confortavel, mais bonita ou mais chamativa possa atrair clientes
potenciais para esse estabelecimento, sendo que um local que seja tematizado
também possa atrair e ser um concorrente diferenciado, dentre outros
estabelecimentos, mas também como foi citado por Powers (2004), o servico
pessoal pode ser crucial, pois a hospitalidade € o que causa boa impressdo no
consumidor.

Atualmente, houve uma crescente demanda de clientes que sédo portadores
de alguma deficiéncia fisica ou mental, ao qual requer um atendimento ainda mais
especifico e com diferencial, exatamente por causa das limitagdes dos mesmos.

E Chon (p. 216, 2003) explica como ocorre essa prestacdo de servico em
alguns restaurantes dos Estados Unidos, “O ADA (Americans with Disabilities Act)
exige que os restaurantes sejam acessiveis a individuos com qualquer deficiéncia,
seja visual, auditiva, mental ou psicologica” e ainda “O ADA aplica-se tanto a

contratacao de funcionarios quanto ao acesso publico.
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As instrucdes para a contratacdo de deficientes séo igualmente aplicaveis aos
servicos de alimentag&o. Percebe-se assim a preocupacdo com a acessibilidade no
exterior, envolvendo tanto clientes quanto funcionarios dos estabelecimentos, e
observa-se que € necessario ter mais preocupacdo com a acessibilidade dos
clientes potenciais existentes, como ainda falta um planejamento adequado para se
adequar as necessidades desses consumidores, e como foi citado pelo autor, é
necessario também atentar a questdo da contratacdo de deficientes para essas
empresas que prestam servicos de alimentacao.

A seguranca € um dos principais fatores para escolha do local em que se vao
consumir alimentos e bebidas, ndo € s6 a questdo da seguranca dos produtos
servidos em restaurantes que conta para expressar a qualidade dos servi¢cos desses
empreendimentos, mas também a seguranca do entorno da empresa. Necessitamos
desse conhecimento para nos sentirmos seguros, sabendo onde estamos indo e se
o local se adequa as normas e exigéncias expedidas por 6rgdos competentes.

Powers (p. 37, 2004) mostra essa preocupacdo por parte dos clientes,

afirmando que:

As pessoas estdo preocupadas com a seguranca em dois niveis.
Amplamente, a medida que a incidéncia da violéncia aumenta,
passam a cuidar de sua seguranca pessoal; assim observamos uma
proliferacdo de equipes de seguranca privada em hotéis, restaurantes
e outros locais publicos, além de medidas de seguranga de alta
tecnologia (...) (POWERS p. 37, 2004).

A seguranca tornou-se uma commodity que algumas pessoas estéo dispostas
a pagar — e que os estabelecimentos de hospitalidade devem fornecer. Observa-se
que a seguranca é uma das exigéncias no padrdo de qualidade exercidas em
qualquer estabelecimento, pois esse pode ser um dos fatores para se mostrar que
um estabelecimento é competitivo, por causa do seu padrdo de qualidade alimentar
e de seguranca privada, observando que a seguranca de um local como um
restaurante € de suprema importancia, jA que vem sendo crescente o indice de
assaltos e de latrocinios nesses estabelecimentos, mostrando o quanto a
inseguranca nos assola em qualquer lugar que escolhermos para a préatica da
recreacdo ou do momento de Ocio que os consumidores tém.

A seguranca alimentar também é um fator importante, pois vemos nas
noticias da atualidade, diversos problemas com comidas aos quais podemos
exemplificar como: gripe aviaria, agrotoxicos em vegetais, além de algumas doencas

bovinas, é ai um fator importante para 0s gestores se preocuparem com a qualidade
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dos alimentos servidos nos seus estabelecimentos, além de observar como 0s
funcionarios estdo acondicionando esses alimentos e como estd ocorrendo 0 modo
de preparo, se seguem um padrdo de limpeza para que ndo haja problemas de
envenenamento por ingestdo de algum alimento que sofreu com um desses
problemas ja citados anteriormente, e um estabelecimento que se preocupa com a
seguranca no ato da preparacao dos alimentos, pode deixar visivel a qualidade e a

seguranca do seu produto.

2.2.4 Variedade de cardapios

E importante que uma empresa deva elaborar um cardapio que contemple
variedade, moderacdo e harmonia com aquele que o seu cliente espera, é possivel,
portanto a partir de uma analise profunda de variacdo de cardapios saber quais tem
melhor aceitagdo e a partir disso verificar o que deve ou ndo se incrementando e
mudado em seu cardapio (FARIA, 2013).

Cardapio significa uma sequéncia de pratos a serem servidos em uma
refeicdo, ou todas as refeicGes de um dia ou por um periodo determinado. Todo o
processo produtivo do restaurante se inicia pelo cardapio, pois é a partir dele que
planejamos as compras, recursos materiais e humanos, controle de custos,
padronizacdo de receitas e serve como sinalizador de preferéncias e analise da
satisfacdo do cliente (FARIA, 2013).

A portaria interministerial n. 66, de 25 de agosto de 2006, altera os
parametros nutricionais do Programa de Alimentacdo do Trabalhador — PAT. Abaixo

alguns paragrafos que se destacam nessa portaria:

§1° Entende-se por alimentagdo saudavel, o direito humano a um
padrdo alimentar adequado as necessidades biolégicas e sociais dos
individuos, respeitando os principios da variedade, da moderagéo e
do equilibrio, dando-se énfase aos alimentos regionais e respeito ao
seu significado socioecondmico e cultural, no contexto da Seguranca
Alimentar e Nutricional. §6° Independente da modalidade adotada
para o provimento da refeicdo, a pessoa juridica beneficiaria podera
oferecer aos seus trabalhadores uma ou mais refei¢cdes diarias. §10°
Os cardapios deverao oferecer, pelo menos, uma porcao de frutas e
uma porcdo de legumes ou verduras, nas refeicbes principais
(almoco, jantar e ceia) e pelo menos uma porcdo de frutas nas
refeicdbes menores (desjejum e lanche).(Programa de Alimentac&o do
trabalhador, 2006)

O padrado do cardapio devera ser compativel com a disponibilidade financeira

pré-estabelecida, habitos alimentares, condi¢cdes socioeconémicas e peculiaridades
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de cada restaurante. Com responsabilidade no bem-estar e salde dos comensais,
com cardapio elaborado conforme necessidades nutricionais do publico a ser
atendido, suprindo a demanda nutricional individual e gasto energético conforme
cada atividade realizada.

Os componentes nutricionais sdo inUmeros os fatores determinantes no
planejamento de um cardapio como, estrutura fisica e administrativa disponivel,
perfil dos consumidores, preferéncias regionais, varia¢ao climatica, entre outros. Mas
deve-se observar a correta distribuicdo de energia e o fornecimento de todos os
nutrientes necessarios para a manutencao da saude.

Os alimentos fornecem energia e nutrientes essenciais para NOSSO
crescimento e sobrevivéncia. Para que um cardapio seja saudavel, deve-se respeitar
a quantidade, qualidade, variedade, moderacdo e harmonia dos alimentos. O
objetivo de um restaurante é oferecer alimentacdo adequada as necessidades
nutricionais de sua clientela. Nos locais onde se oferece mais de um tipo de refeicéo,
a distribuicdo do valor caldrico total entre as mesmas pode ser: Desjejum: 15%,
Almoco: 45% e Jantar: 40% e se for servido lanche, este devera representar 5 a
10% do valor calorico total retirado da refeicdo servida no almoco ou jantar
(SEBRAE, 2019).

Segundo Abreu (2013),

Cardapio significa uma sequéncia de pratos a serem servidos em
uma refei¢do, ou todas as refeicdes de um dia ou por um periodo
determinado. E uma ferramenta que inicia o processo produtivo e
serve como instrumento gerencial para a administracdo do
restaurante. A partir do seu planejamento podem ser dimensionados
0s recursos humanos e materiais, o0 controle se custos, o
planejamento de compras, a fixacdo dos niveis de estoque, a
determinacdo dos padrbes a serem utilizados na confeccdo das
receitas, servindo ainda para a pesquisa e analise das preferéncias
alimentares dos clientes. Portanto, a partir de estabelecido o que se
qguer oferecer no cardapio, serdo determinados toda a estrutura e o
planejamento do restaurante (ABREU et al, 2013).

2.2.5 Higiene

As doencgas transmitidas por alimento (DTA’s) e os surtos de toxinfeccéo
estdo cada vez mais presentes na vida dos consumidores. Essa contaminacao pode

acontecer na producdo, no transporte, na recepcdo, no armazenamento, durante a
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7

manipulagdo, ou no momento que o alimento é servido para o consumidor
(ZANDONADI et al., 2007).

A incidéncia de doencas que surgem por consequéncia do consumo de
alimentos em restaurantes cresce anualmente e o numero de refei¢cdes realizadas
fora de casa potencializa o surgimento dessas enfermidades (ZANDONADI et al.,
2007).

Para adultos que ndo possuem um bom estado de salde as maiorias das
doencas transmitidas por alimento duram alguns dias e ndo costumam deixar
sequelas. Para pessoas mais susceptiveis, como criancas, idosos, gestantes e
pessoas que possuem alguma enfermidade, as consequéncias podem ser mais
graves, podendo levar a 6bito (BRASIL, 2011).

Para evitar e diminuir os riscos de DTA, medidas preventivas e de controle,
como a aplicacdo das boas préticas de higiene devem ser adotadas nas Unidades
Produtoras de Refei¢cdes (UPR), para a melhoria das condi¢des higiénico sanitarias
dos alimentos (LOPES, 2011).

Para manter um controle higiénico sanitario eficiente, é necessario seguir
regulamentacdes estabelecidas pela ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria), que propdem a adogdo de medidas de prevencdo e controle de acordo
com as Boas Préaticas de Manipulacdo de Alimentos, que sdo as praticas de
organizacdo e higiene necessarias para garantir alimentos seguros envolvendo
todas as etapas: selecdo dos fornecedores compra, recebimento, pré-preparo,
preparo, embalagem, armazenamento, transporte, distribuicdo e exposicdo a venda
para o consumidor final (SAO PAULO, 2012).

O nutricionista, responsavel técnico de UPR, deve exercer a sua
responsabilidade técnica adequando a estrutura fisica dos ambientes, controlando e
monitorando a higiene pessoal, operacional e ambiental e definir acdes e técnicas
seguras de manipulacao de alimentos. O check-list € uma lista de verificacdes que
engloba critérios essenciais para garantir um servico final seguro e livre de doencas
transmitidas por alimentos (DTA'’s).

E uma ferramenta eficaz utilizada para fazer uma avaliacdo preliminar das
condi¢des higiénico-sanitarias de um estabelecimento de produgéo de alimentos
(FARIAS et al.,, 2011), neste caso 0s restaurantes comerciais, e para obter um
planejamento seguro de avaliacdo de riscos a fim de garantir a manutencdo da

seguranca alimentar dentro dos restaurantes.
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2.2.6 Localizagéao

No estudo sobre estratégia de uma organizacdo a questdo localizacéo
geografica é algo que deve ser estudado e levado em conta, sendo assim a
localizacdo é um recurso de mais alto valor para uma organizacao, tendo em vista
que uma boa localizacéo faz seu cliente ir até vocé, simplesmente pelo estudo do
perfil dos clientes em uma determinada regido, portanto a localizacdo € um grande
fator de vantagem competitiva (DELAZARI, 2011).

Para um restaurante ter sucesso € de primordial importancia a sua
localizacdo, uma vez que se tem que levar em consideracdo varios critérios, tais
como: concorréncia, acessibilidade, poder aquisitivo dos moradores da regido,
guantidade de empresas proximas, entre outros fatores. O seu publico deve estar
bem definido pra que ndo haja discrepancia entre os precos estabelecidos e o
restaurante consiga atender as necessidades da regiao escolhida, fazendo com que
tanto os clientes como o empreendedor tenham uma satisfagdo no negaocio.

A concorréncia nem sempre é algo negativo pro negocio, alias, € um fator
determinante para que a empresa cresca, pois a partir dela o estabelecimento tera
uma maior visibilidade, acareando o maior nimero de potenciais clientes possiveis
para o seu restaurante (DELAZARI, 2011).

2.2.7 Acessibilidade

A acessibilidade é considerada um direito de todos e simbolo de inclusdo
social principalmente em ambientes onde frequentam pessoas idosas e/ou pessoas
com deficiéncias ou comorbidades, portanto a empresa precisa se preocupar em
atender todos os publicos, criando uma rotina de trabalho e infraestrutura pensando
em todos os publicos (SOUZA, 2014).

E importante pensar que uma pessoa em alguma fase de sua vida vai possuir
alguma necessidade de acessibilidade, portanto € pensando no presente e no futuro
gque uma empresa pode gerar vantagem competitiva, pois cada vez mais €
importante se trabalhar com inclusdo social e tendo uma boa estrutura de
acessibilidade a todos, faz com que a empresa colha frutos de sucesso (SOUZA,
2014).
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2.2.8 Atendimento

A empresa deve se certificar de que todo o seu quadro de colaboradores
tenha a consciéncia da importancia da qualidade, ndo apenas para a organizacao
como também para eles proprios, pois sédo eles que fazem esse sistema dar certo e
para dar certo eles precisam entender bem o que cada tarefa sua representa para a
meta final, para atender bem € preciso estar bem.

Quando os colaboradores entendem isso de uma maneira inteligente isso nao
s6 gera a qualidade no atendimento ao cliente, mas também eliminacdo de
retrabalhos, de perdas decorrentes do mau uso da matéria prima, do desperdicio de
energia e de materiais usados no dia a dia da empresa, que, sendo eliminados,
aumentardo o lucro da empresa, que podera repassar parte a todos que
contribuiram, por meio de aumentos salariais, maiores beneficios e melhorias no
local de trabalho.

O reconhecimento da importancia de cada funcionario por parte da empresa
faz total diferenca nos processos, um colaborador satisfeito, se estimula a trabalhar
mais e melhor.

Segundo Walker (1991, p. 122), ha dez mandamentos para um bom

atendimento:

1. Atenda bem todas as pessoas - supere uma eventual ma
impressao inicial que o cliente, por ventura, tenha causado: sorria.
Seja cortés e paciente utilizando sempre os tratamentos “senhor” e
“senhora”.

2. Atenda de imediato - ndo deixe o cliente esperando. Aja com
rapidez. “Por favor, aguarde que vou atendé-lo (a) em seguida...” é
uma maneira de pedir paciéncia ao cliente. Mas lembre-se: rapidez
nao é sindnimo de afobacg&o e nervosismo.

3. Dé atencéo ao cliente - o cliente mais importante é aquele que esta
na nossa frente conversando conosco. E essencial que ele perceba
isso.

4. Mostre boa vontade - o cliente precisa enxergar em nés o interesse
em satisfazé-lo. Procure entender como ele se sente e como ele
gostaria de ser tratado.

5. Preste orientagdo segura - primeiro € necessario identificar a
necessidade do cliente e depois, de maneira segura, dar as devidas
orientacdes. Se vocé ndo sabe como orienta-lo, diga isso a ele e va
buscar a solugdo com alguém que conheca o assunto.

6. Utilize o vocabulario do cotidiano - devem ser utilizadas palavras
de facil entendimento, sempre evitando as girias. Evite também usar
as siglas internas, que em si ndo digam nada. Fique certo de que o
cliente entendeu suas orientacdes.

7. N@o dé ordens - o cliente ndo gosta de ser mandado. Em vez de
“entre na fila”, diga “por favor, aguarde na fila”.

8. N&o discuta com o cliente - de que adianta ganhar a discusséo e
perder o cliente? N&o encare as reclamagbes do cliente como uma
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critica pessoal a vocé. Ouga o cliente irritado sem interrompé-lo. Se
assim mesmo ele ndo se acalmar, encaminhe-o ao gerente do setor
competente.

9. Fale a verdade - trate o cliente sempre com honestidade. Mesmo
ndo sendo agradavel, € melhor assumir uma eventual falha do que
dar ao cliente a impresséo de que estd escondendo informacdes ou
omitindo problemas.

10. Crie e sugira solu¢des - busque, com sua equipe, solucdes
criativas para a melhoria do atendimento. Lembre-se: vocé é o ouvido
da empresa.

Através dos principios elencados por Walker (1991), é possivel entender que
a organizacdo deve estar a disposicao para ouvir criticas e sugestdes, pode, além
disso, perguntar aos clientes o que estdo achando do atendimento que a empresa
esta oferecendo, tentando melhorar o que ndo esta tdo bom e aprimorar o que ja €
um ponto positivo.

Dar atencdo a opinido do cliente é muito importante, até mesmo um cliente
decepcionado tem grandes chances de ser resgatado pela empresa quando o seu
problema ou o que Ihe desagrada é solucionado. Utilizar sempre uma comunicacao
verbal qualificada e simples, fazendo com o cliente sempre lhe entenda, é
imprescindivel. Essas questfes colaboram para que o cliente se sinta parte do seu
negdcio (WALKER, 1991).

2.3 Perfil do cliente

Antes que seja transmitida qualquer informacéo, é necessario que seu publico
alvo e seus interesses especificos sejam identificados, com a total intencdo de
atender as suas necessidades. Deste modo, identificar o tipo de comportamento de
cada cliente e agir de maneira adequada de acordo com o perfil de cada um
majorara bastante as possibilidades do restaurante conquistar e fidelizar seus
clientes.

A maneira como o restaurante trata seu cliente contribui bastante para o
sucesso ou fracasso da mesma. As empresas que obtém sucesso, em sua grande
maioria, buscam sempre se adaptar ao cliente e ndo o contrario. Assim, é possivel
compreender a importancia em fazer uma analise prévia do cliente para aperfeicoar
o atendimento com foco em seu perfil. Tal atengdo proporcionara uma situagdo bem
mais confortavel ao cliente, estabelecendo condi¢cdes favoraveis para a escolha

apropriada na aquisicdo de um servi¢o ou produto, potencializando a sua satisfacao.
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O restaurante precisa conhecer seu cliente, tratd-lo com respeito e estar a
disposicdo para ouvi-lo, através de correio eletrénico, canal de telemarketing, SAC
(Servico de Atendimento ao Consumidor) ou contato direto. A comunicacdo sé sera
eficiente se a empresa, juntamente com seus funcionarios, se dedicar
continuamente aos procedimentos de melhorias para o cliente.

Kotler e Armstrong (2000, p. 133) discorrem que “o comportamento do
consumidor € influenciado por quatro conjuntos de caracteristicas do consumidor:
culturais, sociais, pessoais e psicologicas”.

Compreende-se que investir nestes conhecimentos sobre o cliente significa
coletar informagdes que asseguram uma melhor tomada de decisédo. Através destas
técnicas também é possivel mensurar o valor percebido pelo cliente, este vai refletir
0 que é importante ao adquirir um servico. O valor € 0 que o cliente busca em um

servico em consonancia com as expectativas em relacéo ao que Ihe foi ofertado.

2.3.1 Captacao de clientes

A captacédo de clientes é nada mais nada menos que criar a atracao para que
ele procure o seu restaurante, isso sO sera possivel se a empresa for referéncia de
qualidade em servigos. Segundo Kotler (2000, p.68), “empresas em busca do
crescimento de seus lucros e de suas vendas devem investir tempo e recursos
consideraveis na busca por novos clientes”.

Ha alguns anos, tinha-se a ideia que os clientes de certas empresas eram
permanentes, ndo havia tanta concorréncia, entdo n&o era preciso se preocupar em
servir bem, em conquistar, fidelizar o cliente, mas a conjuntura foi alterada, os
consumidores estdo mais exigentes, sabem o que querem e como querem e, além
disso, estdo sendo constantemente abordados por concorrentes com ofertas iguais
ou melhores, com isso, tornou-se necessario monitorar o mercado, criar estratégias
para reduzir perdas de clientes, mais que isso, € preciso agora fidelizar clientes,
tratando-os da melhor forma possivel, com um servi¢o de alta qualidade.

Nota-se que ha entraves nas empresas ao proporcionar treinamento aos
funcionarios visando o aprimoramento dos mesmos quanto a performance no
exercicio da funcdo. Grande parte dos funcionarios se nega a participar de
treinamentos como esse, caracterizando uma dificuldade, o fato é que alguns

funcionarios acham desnecessario o treinamento. E compreensivel em parte que
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muitos funciondrios jA tenham se habituado a rotina do trabalho didrio e ndo
consigam ter uma visdo mais abrangente do quanto é fundamental crescer

profissionalmente.

E uma experiéncia aprendida que produz uma mudanca
relativamente permanente em um individuo e que melhora sua

capacidade de desempenhar um cargo. Também €& um processo
educacional de curto prazo aplicado de maneira sistematica e
organizado, através do qual as pessoas aprendem conhecimentos,
atitudes e habilidades em funcdo de objetivos definidos
(CHIAVENATO, 1999, p. 295).

Quando o restaurante busca investir na capacitacdo de seus funcionarios,
demonstra grande interesse em prepara-los, visando a garantia de um bom
desempenho dos mesmos no que se refere ao universo profissional. Lidar com o
publico ndo é um servico facil, por esse motivo é importante que, no ato de atender,
o funcionério proceda com dinamismo e atencao.

O modo de se dirigir ao cliente deve ser agradavel e cortés, tendo em vista a
conquista do mesmo como um cliente constante. A maneira como o funcionario se
porta contribui bastante em como a clientela considera a empresa, a recepcao do
cliente € o primeiro contato, portanto a forma de como um determinado funcionario
age no momento de receber o cliente € muito levado em consideracéao.

A forma de se vestir do funcionério ao exercer a sua funcdo no ambiente de
trabalho € muito importante, pois deve ser diferenciado, caracterizando-o, ja que é
extremamente necessario que ele se destaque no meio da clientela. E bastante
desagradavel quando um cliente ndo sabe ao certo quem é o funcionério, ficando
um pouco perdido, sem que possa identificar alguém capaz de ajuda-lo na busca de
suas necessidades. Boa higiene pessoal, postura adequada, comportamento
solicito, cordialidade, educacdo, bom conhecimento e seguranca ao apresentar o
produto, proatividade e agilidade sao caracteristicas de um funcionario exemplar,
funcionario esse que todo cliente espera e precisa que o recepcione (OLIVEIRA,
2009).

Para que se consiga uma equipe bem preparada para um atendimento
perfeito, o treinamento é essencial, tanto para desenvolvimento dos conhecimentos
guanto das habilidades ou, até mesmo, das atitudes.

E necessario encontrar formas de fazer os funcionarios considerarem que a
conquista de mais conhecimento tanto na teoria como na pratica é fundamental para

o desenvolvimento profissional. Alcancar conhecimento nunca € excessivo para 0
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ser humano, a preparacdo no campo profissional precisa ser constante, pois a
continuidade na busca do aprimoramento no ambito do trabalho proporciona
melhores condicbes de vida para aquele que luta em busca de um determinado
objetivo.

Para que a empresa consiga ter um desempenho funcional com qualidade, é
preciso zelar pelo bem estar e, consequentemente, pela qualidade de vida dos
funcionarios. O sucesso depende da maneira como 0s servigos sao prestados e,
para isso, o funcionario precisa dar o melhor de si a fim de que o cliente fique
satisfeito, assim, o0 mesmo precisa também estar satisfeito, para que se envolve
diretamente na operacéao.

As organizagdes devem continuamente mostrar reconhecimento aos que lhes
prestam servicos, € comum ouvir reclamac¢des quando se erra, mas quando se
acerta nada acontece, nada é falado, a auséncia de feedback positivo desanima o
funcionario, pois um funcionario satisfeito trabalha com eficicia, tomando para si as
preocupacdes e objetivos da empresa, reconhecer o trabalho do funcionario faz toda
a diferenca, pois todas as funcbes na empresa sdo imprescindiveis para o

funcionamento e ascensdo da mesma (OLIVEIRA, 2009).

2.3.2 Fidelizagao de clientes

Raphel (1999) e Pine (1999) afirmam que o importante € oferecer mais do que
um produto ou servi¢co, é oferecer uma experiéncia agradavel para o cliente. Fazer
com que o cliente se sinta importante pode torna-lo assiduo, como alega Leboeuf
apud Raphel (1999): “o cliente recompensado, compra, multiplica-se e retorna”. Mais
que isso, o0 cliente satisfeito se torna um divulgador, que representa, segundo
Raphel (1999) “a melhor fonte de negdcios futuros, pois proporcionam excelentes
testemunhos”.

Este fendmeno € possivel porque os clientes geram mais lucros a cada ano
gue passam com as empresas e fazem publicidade a seu respeito. A melhoria
continua dos servi¢os prestados é um investimento, ndo um custo (RAPHEL, 1999).

O fato de um cliente mudar de uma empresa para outra representa um Sserio
problema para o mercado em geral, uma vez que € bem mais caro conquistar um

novo cliente que fidelizar o antigo.
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Tucker (1999, p. 105) cita uma pesquisa, onde se fala que em média, 65% a
85% dos clientes que optam por ndo manter um relacionamento com um fornecedor,
dizem que néo estavam satisfeitos ou muito satisfeitos com seu antigo fornecedor. O
autor conclui dizendo que o fato dos clientes descobrirem melhor valor em outro
fornecedor é principal motivo para a troca.

ApG6s muito ja ter se falado sobre o assunto, ainda percebe-se um grandioso
esforco na prospeccgéo de novos clientes na maioria das empresas. Geralmente as
acOes de estratégia de mercado dedicam mais atencdo para conquistar clientes,
sendo raros os esfor¢cos de empresas em maximizar a satisfacdo dos clientes atuais.

Muitas vezes, com a énfase maior colocada na conquista de novos clientes,
0s antigos acabam sendo ignorados e desaparecem. As recompensas da fidelidade
sdo de longo prazo e cumulativas, conforme Griffin (1998 p. 20-23): “quanto mais
tempo um cliente permanecer fiel, mais lucros a empresa podera obter desse cliente
isolado” por isso, “o desenvolvimento de um relacionamento com os clientes € uma
prioridade”. Tucker (1999) também afirma que a fidelidade do cliente ndo € apenas
importante; é uma questao critica para os negoécios de hoje e quando a fidelidade do
cliente sobe, os lucros acompanham. Afirma ainda que, de acordo com uma
pesquisa da Bain&Company elevar os indices de manutencdo de clientes em 2%
tem o mesmo efeito nos lucros que cortar os custos em 10% (TUCKER, 1999).

Satisfazer os clientes e fazer com que se mantenham fiéis é meta para
qualquer restaurante que deseja ser bem sucedido. Para fidelizar os clientes, é
primordial que os esforcos sejam dirigidos a fim de que se agregue valor aos
produtos, proporcionando diferenciacdo dos produtos, se destacando entre 0s
outros.

O fornecimento de informagdes ajuda a comercializar o produto,
desenvolvendo o mercado, criando demanda pelo produto e conquistando, ainda, a
fidelidade dos clientes. Todas essas acdes estdo diretamente envolvidas com a
definicdo do mix de marketing, que deve ser concebido valorizando sempre a
interagéo, satisfagcdo e manutengao dos clientes.

E sempre importante lembrar que também, de acordo com Griffin (1998), a
monitoragao constante e a solicitagao de feedback dos clientes sdo essenciais para

a manutencao de uma clientela fiel.
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2.3.3 Satisfacado de clientes

Para que o cliente figue satisfeito, € formidavel que sejam feitas pesquisas
para que se possa focar nos gostos, nas necessidades e demandas e o que 0s
clientes esperam dos produtos e servigos do seu restaurante. Determinados critérios
podem influenciar na satisfagcdo, como oferecer produtos e servigos de qualidade -
um totalmente ligado ao outro -, compra facilitada, promocgdes, precos justos e

entregas com tempestividade.

[...] depende do desempenho do produto percebido com relacdo ao
valor relativo as expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus
as expectativas, o comprador fica satisfeito. Se excede as
expectativas, ele fica encantado. As companhias voltadas para
marketing desviam-se do seu caminho para manter seus clientes
satisfeitos. Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos
outros sobre suas boas experiéncias com o produto. A chave é
equilibrar as expectativas do cliente com o desempenho da empresa.
As empresas inteligentes tém como meta encantar os clientes,
prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo
mais do que prometeram (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p. 06).

E imprescindivel que haja respeito e confianca na relacéo cliente x empresa,
para isso, se a empresa nao consegue oferecer nada além das expectativas é
melhor ndo prometer, pois assim o cliente ndo ficara encantado, mas ficara
satisfeito. Prometer e ndo cumprir é infinitamente pior que ndo prometer, quando se
faz uma promessa de algo a mais para o cliente iSso gera uma expectativa superior
a sua necessidade, entdo € preciso que seja cumprida, pois a ultima coisa que uma
empresa necessita € de um cliente decepcionado, que néo voltara e que ainda
podera colocar a imagem da empresa em risco, pois esse tipo de atitude passa uma
idéia forte de desonestidade, descompromisso, desrespeito e falta de atencéo.

Kotler (2000, p.58) afirma sabiamente que satisfagao consiste na sensacao de
prazer ou desapontamento resultante da comparagcao do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador.

Moutella (2003, p.01) afirma:

A satisfacdo se mede através da relacdo entre o que o cliente
recebeu ou percebeu e o que esperava ter ou ver (percepcdo X
expectativa). Se apercep¢ao € maior do que a expectativa, o cliente
fica muito mais satisfeito do que esperava. Mas se for menor, frustra-
se e ndo registra positivamente a experiéncia.

No artificio de criar satisfag@o precisa ser levado em consideracdo que cada
cliente tem sua personalidade, seu modo de se satisfazer, € necessario tratar cada

cliente de forma individualizada, com caracteristicas que se moldem ao cliente.
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Muitas vezes 0s anseios, gostos e costumes podem ter sido desenvolvidos
por meio das expectativas anteriores, um cliente que sempre foi recepcionado por
um bom atendente, por exemplo, vai querer sempre um atendimento igual ou
superior.

E fundamental que as empresas tenham em mente que um consumidor
insatisfeito dissemina informacdes negativas, prejudicando a imagem da
organizacao, necessitando, assim, que o setor de marketing dependa esforgcos com
estratégias mais competitivas no mercado, que possam trazer o consumidor de volta
ao poucos, 0 que gera grande custo.

Por esse e outros motivos, a busca pela satisfacdo da clientela deve ser um
processo ininterrupto, onde os atendentes sejam bem capacitados, que consigam
resolver as duvidas e desejos de cada cliente de forma rapida e eficaz, conquistando
e fidelizando.

Kotler (2000, p.58) se coloca muito bem ao alegar:

Muitas empresas estdo objetivando a alta satisfacdo porque clientes
meramente satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando
apareceu uma oferta melhor. Os que estdo altamente satisfeitos séo
muito menos propensos a mudar.
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3 METODOLOGIA

3.1 Ambiente da pesquisa

A empresa Dona Dé restaurante, foi fundada em 2012 no bairro de Fatima em
Fortaleza-CE, desde seu inicio teve como principal foco ser um restaurante self-
service, com sete anos de fundada a organizacéo ja conta com um bom renome e
uma grande clientela, principalmente por frequentadores e moradores da regiao.

O restaurante visa fornecer produtos de qualidade e ter uma equipe treinada e
motivada colaborando assim com um 6timo servigo de atendimento ao cliente, além
disso, existem varios outros fatores que se tornam fonte de vantagem competitiva, a
empresa Dona Dé busca sempre escutar o feedback de seus clientes, buscando
sempre inovacdes e mudancas capazes de satisfazer e fidelizar seus clientes.

A pesquisa, que inicialmente seria realizada dentro do restaurante dona dé,
acabou que sendo feita via plataforma online google forms por conta dos efeitos da

pandemia global de corona virus.

3.2 Natureza da pesquisa

Na analise dos dados, utilizou-se a abordagem quantitativa, Diehl (2004)
apresenta um esboco acerca da pesquisa quantitativa pelo uso da quantificacéo,
tanto na coleta quanto no tratamento das informacgdes, utilizando-se técnicas
estatisticas, objetivando resultados que evitem possiveis distor¢des de analise e
interpretacdo, possibilitando uma maior margem de seguranca.

Seguindo ensinamentos de Richardson (1999), este método caracteriza-se
pelo emprego da quantificagcdo, tanto nas modalidades de coleta de informacgdes,
quanto no tratamento dessas através de técnicas estatisticas, desde as mais
simples até as mais complexas.

Richardson (1999) expf6e que este método € frequentemente aplicado nos
estudos descritivos (aqueles que procuram descobrir e classificar a relacado entre
variaveis), os quais propdem investigar ‘o que é”, ou seja, a descobrir as

caracteristicas de um fendmeno como tal.
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3.3 Tipologia da pesquisa

O método empregado na presente pesquisa é de natureza exploratoria. Este
tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses. A grande
maioria dessas pesquisas envolve: (a) levantamento bibliogréfico; (b) entrevistas
com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c)
analise de exemplos que estimulem a compreenséo (GIL, 2007).

A pesquisa foi realizada por meio de um estudo de caso, com abordagem
quantitativa. Para Cervo e Bervian (1996, p. 49), "a pesquisa exploratéria é
responsavel por observar, registrar, analisar e correlacionar os fatos ou fenébmenos
sem manipula-los".

O estudo de caso, de acordo com Yin (2003, p. 21), permite “preservar as
caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real — tais como ciclos
de vida individuais, processos organizacionais, administrativos, mudancas ocorridas
em regides urbanas, relacdes internacionais e a maturacao de alguns setores".

A presente pesquisa estudou exclusivamente um restaurante self-service,na
cidade de Fortaleza, compreendendo fen6menos sociais complexos.

Para Alves e Mazzotti (2006, p. 640),

“‘os exemplos mais comuns para esse tipo de estudo sdo os que
focalizam apenas uma unidade: um individuo (como os casos clinicos
descritos por Freud), um pequeno grupo (como o estudo de Paul
Willis sobre um grupo de rapazes da classe trabalhadora inglesa),
uma instituicdo (como uma escola, um hospital), um programa (como
0 Bolsa Familia), ou um evento (a eleigdo do diretor de uma escola)”.

Ainda segundo a autora, podemos ter também estudos de casos mdltiplos,
nos quais varios estudos sao conduzidos simultaneamente: varios individuos (como,
por exemplo, professores alfabetizadores bem-sucedidos), varias instituicdes (bem

como, diferentes escolas que estdo desenvolvendo um mesmo projeto).

3.4 Universo e amostra

O universo é o grupo mais abrangente de pessoas que vocé pretende
representar com sua pesquisa e resultados. Amostra sdo as pessoas dentro do seu
universo que irdo responder a pesquisa, N0 NOSSO caso S0 as pessoas que irao

responder ao questionario mencionado.
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Para o calculo da amostra, utilizou-se a equacdo (l), definida por
BARBETTA (1999):

_ Z2p.q.N
o e2(N-1)+Z2%.p.q

(0
Onde:
n = tamanho da amostra
Z = Valor correspondente ao nivel de significancia adotado
p = percentagem com a qual o fenbmeno se verifica
g = percentagem complementar

N = tamanho da populagéao

e = erro maximo permitido

Adotando nivel de significAncia de 95% sob a curva normal e erro

amostral de 9%, tem-se:

(1,96)%.0,5.0,5. 1000

n= =108

[(0,09)2.999] +[(1,96) 2. 0,5 . 0,5]

O questionario foi aplicado em uma amostra de 50 clientes do restaurante
estudado, sendo isso uma amostra de 5% da populacéo total do estabelecimento em
um periodo mensal.

Apesar de o numero ideal ser 108 entrevistados para ser uma amostra
relevante, devido as consequéncias geradas por conta da pandemia global de
corona virus so foi possivel conseguir uma amostra de 50 pessoas, por conta da
dificuldade de contato com os clientes, pois a pesquisa inicialmente seria realizada
no ambiente do restaurante e teve que ser realizado via plataforma online google

forms.
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3.5 Tratamento e coleta de dados

Os dados foram coletados na empresa através de um questionario, bem como
sua rotina diaria de resultado e desempenho. Os resultados da pesquisa limitam-se
ao caso estudado, uma vez que se escolheu como estratégia de pesquisa estudar
somente um restaurante self-service na cidade de Fortaleza.

O questionério foi aplicado com cinquenta clientes via google forms, onde foi
levantado inicialmente informacdes sobre o perfil do consumidor como idade, sexo e
nivel de escolaridade, para que a partir desse perfil demografico seja possivel
associar a questao demogréafica com sobre os fatores determinantes para a escolha
do Dona D& como opg¢éo de consumo.

Tendo inicialmente o perfil demografico dos consumidores que variam
certamente em faixa etaria, escolaridade e sexo, 0s entrevistados responderam qual
a sua rotina de consumo no restaurante dona dé, para que a empresa conheca a
influéncia da frequéncia com os fatores determinantes de escolha.

Por fim, foi feito uma pergunta sobre quais sdo os trés principais fatores
determinantes de escolha para o entrevistado para que frequente o restaurante e
dentro desses oito fatores determinantes citados na pesquisa, qual sua avaliagcéo
sobre cada um dos fatores sendo da nota 1 que significa péssima até a nota 5 que
significa excelente.

A pesquisa foi realizada entre 0 més de marco até o més de maio de 2020 e
obteve 50 respondentes, na seguinte plataforma e link:
https://docs.google.com/forms/d/1Ep1WspKe4m4PgzoQYfQcZ61Jrxb6JYGvgopsITn

8cE/closedform .



https://docs.google.com/forms/d/1Ep1WspKe4m4PqzoQYfQcZ61Jrxb6JYGvgopsJTn8cE/closedform
https://docs.google.com/forms/d/1Ep1WspKe4m4PqzoQYfQcZ61Jrxb6JYGvgopsJTn8cE/closedform
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Visando atender aos objetivos propostos na pesquisa, foi elaborado um
questionario com o perfil dos clientes do restaurante Dona Dé e a percepcdo dos
mesmos quanto ao restaurante.

Assim sendo, passa-se a discorrer o que foi coletado procurando
correlacionar a pesquisa com 0s objetivos propostos, em forma de graficos e

quadros a seguir.

4.1 Andlise das respostas dos clientes do restaurante Dona Dé

O Grafico 1 mostra o resultado obtido a partir da pergunta inicial na qual fez
referéncia a idade dos entrevistados.

Pode-se analisar que a clientela é bastante heterogénea no que diz respeito a
idade dos clientes, porém 48% dos entrevistados possuem mais de 50 anos, o que
torna o restaurante um ambiente bem familiar, pois a grande maioria dos clientes

vém com suas familias.

Grafico 1: Idade dos Entrevistados

@ Menos de 20 anos
® 21a30

31 a40
® 41250

d @ 51ad0
v w @ Mais de 60

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No grafico 2 esta disposto 0 sexo dos entrevistados, onde dispde-se da opc¢ao
entre masculino e feminino, ndo colocando outra opg¢do para o género, porém
nenhum entrevistado se recusou a colocar a op¢do em virtude se sua orientagao

sexual.
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O percentual pra masculino e feminino ficou muito proximo, o que comprova
mais uma vez o ambiente familiar do restaurante onde ha varios casais, ficando com

52% para 0 sexo masculino e 48% para 0 sexo feminino.

Gréafico 2: Sexo dos Entrevistados

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No Gréfico 3 pode-se ver o estado civil dos clientes, onde é perguntado entre
as opcoOes de solteiro, casado, vilvo, divorciados e outros.

Mais da metade dos entrevistados (52%) responderam serem casados,
ficando com 34% para solteiros, 8% para divorciados e 6% para vilvos, nenhum
cliente respondeu a opg¢do outros, 0 que comprova mais uma vez que o restaurante

€ um ambiente bastante familiar.

Grafico 3: Estado civil dos Entrevistados

@ Solteiro
@ Casado
@ Vilivo

@ Divorciado
& Cutros

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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No quarto grafico € possivel ver o grau de instrucdo dos entrevistados e por
conta da clientela ser mais velha, a grande maioria (54%) também possui um nivel

de instrucdo mais elevado.

Diante desse cenério pode-se analisar que os clientes por possuir um grau de
instrucdo mais elevado, pode-se aumentar a qualidade e o preco que por ser um
publico mais seleto, consequentemente, exigem um ambiente mais organizado e

sofisticado.

Grafico 4: Grau de Instrucdo dos Entrevistados

@ Ensino superior completo

@ Ensino superior incompleto
Ensino médio completo

@ Ensino médio incompleto

@ Ensino fundamental completo

@ Ensino fundamental incompleto

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No quinto grafico vé-se a frequéncia com que os clientes va8o ao restaurante,
tanto por quantas vezes na semana, de uma a duas vezes ou trés a quatro vezes,
como apenas na semana ou aos fins de semana, e por ultimo aqueles que vao
raramente ao estabelecimento.

Pode-se ver que é bem diversificado a resposta dos entrevistados, porém
buscando uma fidelizacdo dos clientes a maioria dos entrevistados (28%) frequenta
o restaurante todos os dias e apenas 8% responderam ir raramente ao restaurante
Dona Dé, o que evidencia uma qualidade e satisfacdo dos clientes do

estabelecimento.
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Gréfico 5: Frequéncia da ida ao restaurante pelos Entrevistados

@ Todos os dias

@ Apenas durante a semana (Segunda a
Sexta)
Apenas durante o final de semana
{Sabado & domingo)

& 3-4 dias ao longo da semana
@ 1-2 dias ao longo da semana
& Raramente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No grafico 6 foi perguntado quais os trés itens mais importantes que fazem o
cliente ir até o restaurante dentre as opcbes de Acessibilidade, Ambientacao,
Atendimento, Custo (Preco), Higiene, Localizacdo, Qualidade das refeicbes e
Variedade de cardapios.

Os itens mais votados pelos clientes foram: a qualidade das refeicbes (56%),
o atendimento (54%) e empatados em terceiro lugar ficaram a higiene e a
localizac&o do restaurante com 44%.

Pode-se verificar com isso a exigéncia dos clientes do restaurante Dona Dég,
uma vez que prezam pela qualidade e atendimento dos servicos oferecidos pelo

estabelecimento.

Gréfico 6: Itens mais importantes para frequientar o} restaurante

Acessibilidade 11 {(22%)
Ambientacio
Atendimento
Custo (Prego)

Higiene
Localizacio
Qualidade das refeictes

Variedade de cardapios

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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A partir da sétima pergunta o foco passou a ser em relacdo do cliente com o
restaurante, onde tiveram perguntas focadas aos servicos oferecidos pelo
restaurante Dona Dé.

Ja no grafico 7 pergunta-se ao cliente como ele avalia a acessibilidade do
restaurante Dona Dé&. Por ser um restaurante preocupado com a acessibilidade dos
seus clientes 46% responderam que a acessibilidade do restaurante € excelente,
38% responderam como sendo Gtima a acessibilidade e 16% avaliaram como boa,
nenhum entrevistado avaliou a acessibilidade sendo como ruim, razoavel ou

péssima.

Grafico 7: Acessibilidade do Restaurante Dona Dé

@ Féssima

@ Razoavel
Boa

@ Otima

® E:celente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No grafico 8 pode-se ver o que os clientes responderam em relacdo a
ambientacédo do restaurante Dona Dé.

Disposta de uma ambientacdo climatizada, mais intimista e super
aconchegante a ampla maioria (66%) classificou como excelente a ambientacdo do
restaurante e 18% e 16% classificaram como 6tima e boa respectivamente. Mais

uma vez nenhum cliente classificou como péssima ou razoavel.
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Gréfico 8: Ambientacédo do Restaurante Dona Dé

@ Peéssima

@ Razodvel
EBoa

@ Otima

@ E:celente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O Grafico 9 diz respeito ao que os clientes acham do atendimento do
restaurante Dona Dé.

Outra vez ficou disposto as opcdes entre excelente, 6tima, boa, razoavel e
péssima. Foi a primeira vez que o restaurante ndo foi classificado apenas entre
excelente, 6timo e boa, tendo 2% dos entrevistados votando como razoavel o
atendimento.

Porém mais uma vez a ampla maioria (60%) classificou como excelente o
atendimento do estabelecimento, 22%, classificando como 6timo, 16% como bom e

2% como razoavel o atendimento do restaurante Dona Dé.

Grafico 9: Atendimento do Restaurante Dona Dé

® Péssima

@ Razodvel
Boa

@ Otima

@ E:xcelente

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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O gréafico 10 traz a questdo do custo (Preco) do restaurante Dona Dé,
lembrando que em relacdo ao valor pago pelo cliente no estabelecimento, ndo
incluindo valor agregado. Quando se fala em preco ja se tem uma maior diversidade
nas respostas, pois como néo foi levado em conta o valor agregado do restaurante o
que € pago por um cliente pode ser caro pra um e barato pra outro, porém a maioria
classificou como boa a precificacdo do restaurante (40%), posteriormente veio
excelente (20%), razoavel (18%), Otima (14%) e pela primeira vez 8% dos

entrevistados classificaram como péssima a questao do preco do restaurante.

Grafico 10: Custo do Restaurante Dona Dé

@ Péssima

@ Razoavel
Boa

@ Otima

@ E:celente

Y

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O Gréfico 11 diz respeito ao que os clientes acham da higiene do restaurante
Dona Dé. No quesito higiene o restaurante Dona Dé voltou a ter uma excelente
resposta dos clientes onde 60% dos entrevistados o classificou como excelente e
24% como Otima e 16% como boa, voltando a ndo ter nenhum voto para razoavel

nem para péssimo.
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Grafico 11: Higiene do Restaurante Dona Dé

@ Peéssima

@ Razodvel
Boa

@ Otima

@ E:celents

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No gréfico 12 foi disposto que os clientes achavam da localizacdo do
restaurante Dona Dé.

Por ser localizado em uma regido central da cidade de Fortaleza 72%
responderam que a localizacao do restaurante é excelente e 22% responderam com
sendo oOtima a localizacdo e 6% avaliaram como boa, nenhum entrevistado avaliou a

localizacdo sendo como ruim, razoavel ou péssima.

Grafico 12: Localizagédo do Restaurante Dona Dé

@ Féssima

@ Razodvel
Boa

@ Otima

@ E:celents

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No grafico 13 verifica-se a qualidade das refeicdes do restaurante Dona Dé.

Novamente a ampla maioria dos entrevistados (60%) classificaram como excelente a
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qualidade das refei¢cbes do restaurante, 30% como 6tima, 8% como boa e 2% como

razoavel, nenhuma pessoa classificou como pésssima a qualidade das refei¢cdes.

Grafico 13: Qualidade das refeicdes do Restaurante Dona Dé

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

@ Péssima

@ Razodvel
Boa

@ Otima

@ E:xcelente

No gréfico 14 verifica-se a variedade do cardapio do restaurante Dona Dé. Em

relacdo a variedade do cardapio, assim como O preco, ja se tem uma maior

diversidade nas respostas, e mais uma vez a maioria classificou como excelente

(36%) a variedade do cardapio do restaurante 24% como Otima, 20% como boa,

18% razoavel e 2% como péssima.

Grafico 14: Variedade do cardapio do Restaurante Dona Dé

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

@ Péssima

@ Razoavel
Boa
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@ E:celente
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5. CONCLUSAO

O estudo apresentado enfatizou os principais fatores determinantes de
preferéncia de clientes de um restaurante self-service em Fortaleza, antecedido pela
abordagem de um estudo dos conceitos de restaurante e restaurante self service,
como também uma visdo ampla dos vérios tipos de clientes que se pode ter no
mercado competitivo.

O conhecimento do perfil de cada cliente possui um papel de suma
importancia nas empresas servindo de auxilio para que sejam tomadas as decisfes,
que trardo melhores resultados e posteriormente auxiliardo a empresa cada vez
mais nos seus planos e objetivos para obtencdo e maior retencado de clientes.

Com a analise do estudo de caso, vimos que para que o gestor do restaurante
Dona Dé, atinja o objetivo de manter a empresa em constante desenvolvimento e
atraindo cada vez mais clientes, destacando-se assim no mercado, € extremamente
necessaria a fidelizacao de seus clientes.

De acordo com o exposto, conclui-se que com uma analise profunda sobre os
fatores determinantes de escolha dos clientes, como os citados no presente estudo
€ possivel entender o que € mais importante para que o consumidor venha ao
restaurante, além do mais foi possivel com a pesquisa relacionar fatores
demograficos, fornecendo informacdes preciosas sobre os clientes mais frequentes.

No presente estudo, foi possivel a partir da analise de resultados saber o que
€ mais importante percentualmente para a presenca do cliente no restaurante,
portanto a partir dos dados foi possivel classificar os principais fatores determinantes
sendo qualidade, atendimento, higiene e localizacdo, em ordem, os fatores mais
citados como principais para os entrevistados.

O estudo sobre a preferéncia dos clientes de um restaurante self-service em
Fortaleza demanda comprometimento e dinamismo, para um melhor entendimento.
Assim, podemos nos certificar uma maior atencdo a esses fatores gera maior
eficiéncia e maiores resultados, abrindo portas para que o cliente se sinta a vontade
de voltar a comprar.

Com o conhecimento dos clientes da organizacao podem ser determinados 0s
caminhos para otimizacgéo da fidelizac&o desses clientes, a fim de que se alcance os
objetivos da maneira mais eficiente e eficaz dentro da instituicdo, além de outras

vantagens.
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No decorrer do estudo, pdde-se constatar que € de vital importancia, a
atencdo a todos os fatores estudados, sendo todos responsaveis para que a
empresa possa continuar aumentando assim sua receita e gerando cada vez mais
empregos para a sociedade.

Assim tais fatores sdo geradores de grande impacto no faturamento da
empresa, pois como comprovado através do questionario que o nao atendimento
desses fatores determinantes de escolha podem fazer com que ndo s6 o cliente
volte a empresa, como também nao indique para seus amigos e conhecidos.
Ressalta-se assim uma necessidade de se ter uma visdo mais voltada para o
departamento de qualidade da instituicdo, podendo assim, conhecer os clientes da
organizagdo com objetivo de maximizar os resultados.

Com as novas caracteristicas do sistema econdmico em razdo da
globalizacdo, o conhecimento dos clientes tornou-se essencial a competitividade e
uma busca constante no que diz respeito a otimizacdo dos resultados, o
consequente aumento do lucro e a sobrevivéncia no mercado.

Este estudo demonstrou a importancia que deve ser dada ao cliente e a
qgualidade do restaurante Dona Dé, voltando sua atencao ao perfil de cliente que o
restaurante mais atrai, quase sempre, o diferencial competitivo que levara a
empresa ao desenvolvimento e ao sucesso tdo almejados em um mercado téo

complexo.
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APENDICES

APENDICE A:
Questionario de avaliacdo dos fatores determinantes de escolha do
Restaurante Dona Dé.

Perfil do consumidor: Idade ;Sexo: (YF () M;
Estado Civil: ( ) Solteiro(a) ( ) Casado(a)

Grau de instrucao: ( ) Ensino superior completo ( ) Ensino superior incompleto
( ) Ensino médio completo ( ) Ensino médio incompleto ( ) Ensino fundamental
completo ( ) Ensino fundamental incompleto

1- Qual a sua freqUéncia de consumo no restaurante Self-service Dona Dé ?
( ) Todos os dias

( ) Apenas durante a semana (Segunda a Sexta)

( ) Apenas durante o final de semana (Sabado e domingo)

( ) 3-4 dias ao longo da semana

( ) 1-2 dias ao longo da semana

( ) Raramente

2- Marque os trés itens mais importantes para vocé que o fazem frequentar o
restaurante Dona Dé.

( ) Acessibilidade

( ) Ambientacao

( ) Atendimento

( ) Custo (Preco)

( ) Higiene

( ) Localizagéo

( ) Qualidade das refeicdes

( ) Variedade de cardapios

Considere nas questdes seguintes a escala que vai de 1 a 5, onde temos:

1-Péssima 2-Razoavel 3-Boa 4- Otima 5- Excelente

3-Como vocé avalia a acessibilidade do restaurante Dona Dé ?

|:| Péssima |:| Razoavel |:| Boa |:| Otima |:| Excelente
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4- Como vocé avalia a ambientacao do restaurante Dona Dé ?

|:| Péssima |:| Razoavel |:| Boa |:| Otima |:| Excelente

5-Como vocé avalia o atendimento do restaurante Dona Dé ?

|:| Péssima |:| Razoavel |:| Boa |:| Otima |:| Excelente
6-Como vocé avalia o custo (prec¢o) do restaurante Dona Dé ?

|:| Péssima |:| Razoavel |:| Boa |:| Otima |:| Excelente
7-Como vocé avalia a higiene do restaurante Dona Dé ?

|:| Péssima |:| Razoavel D Boa |:| Otima |:| Excelente

Como vocé avalia a localizac&o do restaurante Dona Dé ?

|:| Péssima |:| Razoavel |:| Boa |:| Otima |:| Excelente

9-Como vocé avalia a qualidade das refei¢cdes do restaurante Dona Dé ?

|:| Péssima |:| Razoavel |:| Boa |:| Otima |:| Excelente

10-Como vocé avalia a variedade de cardapios do restaurante Dona Dé ?

|:| Péssima |:| Razoavel |:| Boa |:| Otima |:| Excelente



