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RESUMO

Teve como objetivo avaliar a satisfacdo do consumidor acerca dos usuarios do
Restaurante Universitario na UFPE CAA. Para este fim realizou-se uma pesquisa
quantitativa exploratoria-descritiva. Adotou-se 0 método de estudo de caso, onde
desenvolveu um questionéario aplicado a 260 respondentes na UFPE CAA nos horarios
da manh@, tarde e noite. Os principais resultados da pesquisa foi a insatisfacdo dos
consumidores acerca do prego das refeicGes e a satisfacdo acerca do tempo de espera na

fila do restaurante.

PALAVRAS-CHAVE: Satisfacdo do consumidor; comportamento do consumidor;
Marketing.



ABSTRACT

The objective was to evaluate consumer satisfaction about the users of the
UFPE CAA Restaurant. For this purpose an exploratory-descriptive quantitative
research was carried out. We adopted the case study method, where we developed a
questionnaire applied to 260 respondents at the UFPE CAA in the morning, afternoon
and evening hours. The main results of the survey were consumer dissatisfaction about

the price of meals and the satisfaction about waiting time in the restaurant queue.

Key-words: costumer’s satisfaction; costumer’s behavior, Marketing
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1 INTRODUCAO

Este capitulo tem como objetivo apresentar a contextualizacdo do tema, o problema
de pesquisa a ser estudado, 0s objetivos gerais e especificos que a pesquisa pretende alcangar,

bem como a justificativa e suas possiveis limitacdes.
1.1 Contextualizagdo do Tema

Toda empresa seja ela publica ou privada, sempre visa alcancar a satisfacdo do
consumidor e de outros stakeholders ou partes interessadas. Pois, se uma empresa ndo possuir
nenhum cliente, logo a empresa nédo ter4 nenhum lucro, no que resultard em sua faléncia.
Cobra (2005) ressalta que a satisfacdo do consumidor influéncia na lealdade da marca da
empresa, na lucratividade e na participacdo do mercado.

A discussdo sobre a abordagem do tema satisfacdo consumidor, comegou no século
XX, sendo os economistas 0s primeiros a abordar sobre o tema. De acordo com a teoria
econémica, o consumidor ele age de forma racional. Ou seja, 0 consumidor visa gastar seus
recursos de maneira mais racional o possivel para obter um maior retorno de um bem
adquirido. (CHAUVEL, 2000)

Porém, foi na area de marketing que o tema satisfacdo do consumidor se estabeleceu
e foi desenvolvido. Segundo Nobrega (2006) a histéria da area de marketing é dividida em
trés estagios, sendo o primeiro voltado para a producéo, o segundo voltado para as vendas e 0
altimo voltado para o consumidor.

Oliveira (2004) afirma que o século XXI é a Era do Cliente, onde o cliente é o foco
principal na area do Marketing, ou seja, as empresas focam no cliente para conseguir prestar
um servico de qualidade, um atendimento excelente e um produto que agrade seus
consumidores. Porém, ndo sdo todas as organizacdes que se empenham para atingir esses
objetivos.

Borges Junior e Fonseca (2002) ressaltam que a satisfacdo do consumidor no setor
publico é uma area muito importante a ser levada na instituicdo, pois ela podera proporcionar
uma imagem positiva para a organizacdo diante do mercado e como se deve aplicar
corretamente o capital adquirido através dos impostos dentro do setor publico.

Porém quando se trata de um servigco publico no Brasil, normalmente o pais

apresenta uma ma administracdo de seus recursos financeiros, apresentado um servigco com
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pouca qualidade percebida pelo o consumidor. O SEBRAE (2017) ressalta que “satisfazer um
cliente é atender suas expectativas em uma experiéncia de compra. Um cliente com as
expectativas atendidas tem mais chances de optar novamente pelo produto ou servigo
utilizado.” Se a organizagdo ndo conseguir suprir as necessidades e expectativas do
consumidor, isso ira gerar uma insatisfacdo do cliente com o produto ou servigo, fazendo com
que o cliente evite comprar ou acionar o servi¢o da empresa.

O Restaurante Universitario da UFPE CAA, foi uma obra bastante reivindicada pelos
estudantes do Campus Académico do Agreste, pois muitos estudantes fazem suas refeicdes
como almoco e janta na UFPE CAA. O SEBRAE (2017) complementa afirmando que o setor
de foodservice no Brasil cresceu consideravelmente, onde em 2012 cerca de 37% da
populacdo brasileira consumia refei¢des fora de suas residéncias.

A partir da contextualizacdo do tema sera definido a seguir o problema de pesquisa,

juntamente com 0s objetivos gerais e especificos e a justificativa da escolha por esse tema.

1.2 Justificativa

Segundo Borges Junior e Fonseca (2002, p. 40, apud ANDERSON, FORNELL &
LEHMANN, 1994) “a satisfacdio do consumidor ¢ afetada por trés antecedentes ou
determinantes: qualidade percebida, preco (valor percebido) e expectativas.” Sendo a
qualidade perceptiva um dos principais meios utilizados para avaliar o andamento e
performance de uma instituicdo, onde a qualidade perceptiva pode impactar de maneira direta
na satisfacdo do consumidor com a empresa.

Lucas e Silveira Janior (2012) complementam afirmando que a qualidade no
atendimento de um servigco em um 6rgdo publico, é um fator primordial e indispensavel para a
realizacdo de um bom funcionamento do 6rgao publico é necessario para conseguir atender e
suprir as expectativas dos cidadaos.

Um dos principais objetivos das empresas € suprir as necessidades de seus
consumidores, pois a qualidade percebida pelos clientes se torna uma ferramenta de extrema
importancia para as organizacOes, pois é a através da satisfacdo do cliente que as empresas
identificam se seus esforgos estdo conseguindo suprir as necessidades e expectativas dos
consumidores. (TEIXEIRA, 2006)

Porém quando se fala em satisfacdo do consumidor em relagcdo a 6rgao publico, a
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qualidade percebida pelos usuérios é insatisfatoria. Lucas e Silveira Junior (2012) afirmam
que a insatisfacdo dos consumidores em relacdo aos atendimentos em érgdo publicos vem
crescendo no pais.

O Restaurante Universitario da UFPE do Campus de Recife, em 2016 apresentou
alguns problemas como: longo tempo de espera na fila, onde os estudantes aguardam cerca de
40 minutos em pé numa grande fila, sem protecdo ao sol ou chuva para conseguir almocar no
Restaurante Universitario e o outro problema apresentado no Restaurante Universitario da
UFPE do campus de Recife, é a aparicdo de insetos nas refeicdes. (SANTOS, 2016)

O Restaurante Universitario da UFPE CAA, foi inaugurado recentemente, mais
precisamente em 14 de marco de 2017. Onde busca atender as necessidades relacionadas a
alimentacdo dos estudantes universitarios da UFPE CAA, tendo em vista a importancia da
satisfacdo do consumidor e dos problemas apresentados no Restaurante Universitario do
Campus de Recife, serd definido a seguir o problema de pesquisa, juntamente com 0s
objetivos gerais e especificos.

1.3 Pergunta de Pesquisa
A pergunta que norteou o desenvolvimento dessa pesquisa foi:

Qual a percepcdo dos usuarios acerca da satisfacdo do consumidor em relagdo ao
Restaurante Universitario na UFPE CAA?

1.4 Objetivos

A seguir sdo apresentados 0s objetivos gerais e especificos, tendo como base o

problema de pesquisa descrito acima.

1.4.1 Objetivo Geral

Avaliar o grau de satisfacdo dos estudantes da UFPE CAA, em relacdo ao restaurante

universitario.
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1.4.2 Objetivos Especificos

A) ldentificar os fatores que influenciam na satisfacdo do consumidor em relagdo ao
Restaurante Universitario da UFPE CAA;

B) Mensurar a satisfagdo dos usuérios do Restaurante Universitario da UFPE CAA;

C) Propor melhorias para o Restaurante Universitario da UFPE CAA.

1.5 Organizagdo da Monografia

Este trabalho foi realizado em seis etapas. A primeira etapa é responsavel pela
contextualizacdo do estudo. Os objetivos gerais e especificos estdo definidos e apresentados
seguidos da justificativa sobre a importancia que o estudo tem. Ja a segunda parte do trabalho
estd dedicado a caracterizacdo do Restaurante Universitario na UFPE CAA e do mercado de
restaurante no Brasil.

A terceira etapa é responsavel pelo o referencial tedrico onde utiliza-se dados
bibliograficos para fundamentar e compreender o referente estudo. Nesta pesquisa foram
abordados conceitos de marketing, comportamento do consumidor e satisfacdo do
consumidor.

A quarta etapa apresenta 0s processos metodologicos utilizados no trabalho,
definindo e classificando o tipo de pesquisa realizado. A analise dos resultados e a
apresentacdo do diagndstico da pesquisa é a quinta parte deste trabalho. A sexta e ultima parte

dedica-se conclusdo o e sugestdes finais.
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2 CARACTERIZACAO DO RESTAURANTE UNIVERSITARIO

Este capitulo apresenta o contexto historico da instituicdo juntamente com o

organograma do Restaurante Universitario.

2.1 Contexto Histoérico

O Centro Académico do Agreste (CAA), foi inaugurado em margo de 2006. Sendo o
primeiro campus da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) no interior do estado.
Originalmente os cursos oferecidos pelo CAA foram: engenharia civil, design e
administracdo. O objetivo do campus foi atender a necessidade de um ensino superior gratuito
de qualidade na regido do Agreste pernambucano, proporcionando um desenvolvimento
econémico, social e cultural de Pernambuco. (UFPE, 2009)

Imagem 2.1: UFPE CAA

-
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Fonte: Universidade Federal de Perambuco (2017)'

Em 2013 & um custo de 3,65 milhGes de reais, foi construida o Restaurante
Universitario da UFPE CAA possuindo uma area total de 833 m2. A pretensdo inicial do
Restaurante Universitario era oferecer 1.000 refei¢cbes diarias, sendo 500 almocos e 500
jantares para os estudantes da UFPE CAA.

Porém, 4 anos depois da conclusdo das obras fisicas do Restaurante Universitario,
mais precisamente no dia 14 de marco de 2017, foi inaugurada o Restaurante Universitario da
UFPE CAA. Tendo uma capacidade de distribuir 650 almocos e 850 jantares, totalizando
1.500 refeicdes diarias, superando a pretensdo inicial de 1.000 refei¢fes diérias oferecidas. O
custo anual do Restaurante Universitario da UFPE CAA serd de aproximadamente 3,55

milhdes de reais.



20

A inauguracdo do Restaurante Universitario na UFPE CAA, foi realizada pelo reitor
Anisio Brasileiro acompanhado pela vice-reitora Florisbela Campos e pelo diretor do CAA,
Manoel Guedes; pelas pro-reitoras para Assuntos Estudantis, Ana Cabral, e de Gestdo
Administrativa, Paula Albuquerque, e pelo pro-reitor de Planejamento, Orgcamento e Finangas,
Thiago Neves.

Imagem 2.2: Descerramento da placa comemorativa

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CakpUs 00 A&RESTEIEAA

Fonte: Ascom - UFPE (2017)

O valor cobrado pelas refeicbes no Restaurante Universitario na UFPE CAA é de
R$10,90 para o almogo e R$8,90 para o jantar esse valor € para as pessoas que ndo recebem o
auxilio alimentacdo. Para os alunos bolsistas da assisténcia estudantil (niveis 3 e 4) os valores
das refei¢Ges fica R$100 por més para um refei¢do diéria (almogo ou janta) durante a semana
e R$200 por més para duas refeicdes diarias (almoco e janta). Esse valor é descontado no
auxilio do estudante.

O Restaurante Universitario na UFPE CAA tem um capacidade de suportar 280
cadeiras, porém utiliza apenas 256 cadeiras para facilitar a entrada e saida das pessoas que
fazem sua refeicdo no Restaurante Universitario. Além disso o Restaurante Universitario na
UFPE CAA funciona através de biometria, o que facilita no controle de usuarios no
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estabelecimento, pois através da biometria os responsaveis pelo controle do Restaurante
Universitario poderd identificar quantas vezes ao dia um estudante bolsistas da assisténcia
estudantil (niveis 3 e 4) cadastrado no restaurante, frequentou o estabelecimento.

Imagem 2.3: Reitor Anisio Brasileiro faz biometria para ter acesso ao novo restaurante

Fonte: Universidade Federal de Pernambuco (2017)

Para a realizacdo do cadastro biométrico dos estudantes bolsistas da assisténcia
estudantil (nivel 3 e 4) no Restaurante Universitario, deve seguir 0s seguintes passos:
primeiramente verificar sua regularidade no SIG@, depois comparecer a sala administrativa

do RU, em seguida realizar o cadastro no SIG@ e por fim registrar o acesso ao RU via SIG@.
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Figura 2.1: Cadastro Biométrico do Restaurante Universitario

Verificar a regularidade do
Registro do aluno no 5ig@

Comparecer a sala de As datas e horarios serdo disponibilizados
Administracao do RU nas no site da PROAES e do RU no inicio de
datas e horarios estabelecidos cada semestre letivo da graduacao.

Documentos Necessarios:
1. Documento Oficial com foto

Cadastrar o acesso do aluno 7. CPF

via SIG@

Registrar o acesso do aluno
via SIG@

Fonte: Universidade Federal de Pernambuco (2017)

O horério de funcionamento do Restaurante Universitario na UFPE CAA é das 11:00
as 14:00 horas para 0 almoco e para o jantar o horario de funcionamento é das 17:30 as 20:30,
de segunda a sexta-feira. O Restaurante Universitario da UFPE CAA pode servir 1.875
refei¢bes diarias, o representa em porcentagem 25% do valor de refeicdes que o Restaurante
Universitario faz normalmente, porém para realizar 375 refei¢bes extras é necessario fazer um

termo aditivo para a realizacdo dessas refeicoes extras.
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2.2 Cardapio e Organograma do Restaurante Universitario

Antes do funcionamento do Restaurante Universitario da UFPE CAA, apenas 0s
estudantes bolsistas do Campus de Recife, possuia 0 Restaurante Universitario. Onde 0s
estudantes bolsistas da UFPE CAA recebiam auxilio financeiro para seus gastos com
alimentacéo, devido a ndo possuir o Restaurante Universitario na UFPE CAA.

O cardapio € semelhante a do Campus de Recife, porém sofreu algumas adaptac6es
no cardapio, para se enquadrar na a realidade do Agreste. Onde a empresa responsavel pela
distribuicdo das refeicbes € a Nutriti RefeicBes, do Rio Grande do Norte. Porém sdo as
nutricionistas que ficam responsaveis pelo controle do Restaurante Universitario, juntamente
com a administradora do Restaurante, ambas fazem parte do quadro de funcionarios da UFPE
CAA. Abaixo segue o organograma do Restaurante Universitario da UFPE CAA.

Figura 2.2: Organograma do Restaurante Universitario da UFPE CAA

Prof. Manoel Guedes Alcoforado Neto
(Direcao do Centro CAA)

Odete Patricia Costa
(Cood. assisténcia
estudantil)

Laura Medeiros Ana Paula Souza Kamilla Brianni
(Administradora RU) (Nutricionista) (Nutricionista)

Nutri Refei¢oes
(Empresa terceirizada)

Fonte: Adaptado da Universidade Federal de Pernambuco (2017)

O cardépio oferecido pelo o Restaurante Universitario da UFPE CAA sofre alteracdo
na preparacdo dos pratos mensalmente, porém a empresa terceirizada responsavel pela
preparacdo das refeicbes devem seguir as especificacdes exigidas pela Universidade Federal
de Pernambuco, a seguir sera exposto o cardapio basico previsto no contrato com a empresa

Nutri Refeicoes:



24

Quadro 2.1: Cardapio Béasico Almoco Restaurante Universitario na UFPE CAA

PORCAO
ITENS ESPECIFICAGAO
PER
CAPITA
Com no minimo 3 (trés) tipos de hortalicas (tipos A e
Salada crua, 3 90g B), em quantidades proporcionais a aceitacdo da
vezes/semana (1.1) (minimo) | clientela, sendo uma delas folhosa com variaces.
N&o deve conter ingredientes de origem animal.
ou
Com no minimo 3 (trés) tipos de hortalicas (tipos A e
Salada cozida, 2 1509 B), em quantidades proporcionais a aceitacdo da
vezes/semana (1.2) (cozido) clientela. Nao deve conter ingredientes de origem
animal.
Sera oferecida 1 (uma) opcéao de preparacao a base
de proteina animal (carne bovina, suina, frango,
pescado ou visceras), além de 1 opcdo com Proteina
de origem vegetal [Proteina Texturizada de Soja
(PTS)3 vezes/semana ou outra preparacdo destinada
aos vegetarianos (2 vezes/semana) para escolha de
uma delas. Sera permitido disponibilizar as duas
opcdes em quantidade correspondente a metade (559
Prato principal (2) (lclé)z(‘]': do) de cada).
Semanalmente devera ser oferecida opcao de prato
tipico ou massa.
Semanalmente serdo servidas 2 opc¢des a base de
proteina animal (cujas combinaces e frequéncias
estdo descritas no subitem 2.6) + 1 opcao vegetariana
(conforme descrito anteriormente).
2609
Arroz e Macarréo (3) (cozido)
1409
Arroz (cozido)
Macarrdo 1209

(cozido)
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Mulatinho, carioca, preto, branco, macassar. Tempero
minimo (Peso liquido): 1% de alho, 10% de cebola e
200 5% de pimentdo, em relagdo ao peso liquido do
Feijio (4) (cozgido) alimento cru.
No preparo ndo deverdo ser utilizados ingredientes de
origem animal.
30 Farofa. Caso contenha ingrediente de origem animal,
g deve ser informado ao comensal.
Guarnicéo (o cardapio | 1909 d Macaxeira ou Salada de batata
devera conter 1 (cozido)
opcao/dia, cujos per
capitas irdo variar Puré ou Pirdo
conforme o tipo de
preparagéo) : i
80g Hortalicas refogadas hortalicas refogadas ou
(cozido) | compondo preparagdes (ex. couve, repolho, vagem,
jerimum, chuchu, cenoura, batata inglesa, batata
doce).

Fonte: Universidade Federal de Pernambuco (2017)

Uma observacdo a ser destacada é em relacdo a sobremesa oferecida pelo o

Restaurante Universitario da UFPE CAA, onde a prioridade é oferecer frutas ou doces

derivados de frutas como sobremesa. O que torna a refeicdo mais saudavel aos usuarios do

Restaurante Universitario. O carddpio basico do jantar no Restaurante Universitario é

composto por prato de entrada (nesse caso sopa), prato principal e bebidas (café com leite ou

refresco). Segue abaixo o cardapio basico do jantar do Restaurante Universitario da UFPE

CAA:

Quadro 2.2: Cardéapio Basico do Jantar no Restaurante Universitario na UFPE CAA

ITENS

PORCAO

PER
CAPITA

ESPECIFICACAO
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Oferecer 2 (duas) opcOes de sopa, sendo uma delas
vegetariana.

300 ml VariagOes: feijdo, carne, frango, peixe, caldo verde; outras;
m

Sopa*

(minimo) : . . )
Vegetariana: feijdo; ervilha, lentilha, abobora, legumes,

cebola, espinafre, couve, outras. Ocasionalmente um tipo

de sopa podera ser substituido por uma preparacao tipica

da ceia regional (munguz4, arroz doce, angu, canjica, etc).

P&o ou torradas. 50g Fabricado até no maximo o dia anterior a distribuicdo.
Arroz ou macarréo )
Cuscuz variado;
OUu cuscuz ou 250 g

macaxeira ou card, | (cozido; o
Variar tipo de macarrdo e molhos. Estes ndo devem conter

ou inhame ou batata | minimo) ] ] . .
ingredientes de origem animal.
doce

Sera oferecida:

Carnes: 120
g (cozido); . Uma_ preparacdo f‘i base de prote_ina animal: c?rqe
incinal bovina, carne suina, frango, peixe, preparacao a
Prato principa base de ovo (ovo mexido temperado; omelete,
Ovo: 3 outras);
unidades.
o Uma preparacdo vegetariana a base de
leguminosas, e/ou proteina texturizada de soja.
100g
- Banana, laranja, maca, tangerina, mamao, abacaxi, melao
ruta
parte ou outras da época).
comestivel

Bebidas: 300 ml o Café com leite (mistura preparada na proporcéo
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Café com leite 50% café + 50% leite, adocado com 7% acucar);

e Refresco com polpa de fruta congelada na

ou refresco .
concentracdo minima 25%;

Infusdo preparada com 8% de p6
Café 300 ml

O aluno faréa a opcéo por um dos liquidos oferecidos. Para todos os liquidos deve ser ofertada

a opcao sem agucar em quantidade proporcional a aceitacdo da clientela.

Fonte: Universidade Federal de Pernambuco

2.3 Caracterizacdo do Ambiente

O Brasil ainda ndo se recuperou completamente da recessé@o econdmica de 2016, que
foi provocada por diversos fatores, que resultardo em um indice de desemprego de 12,2% em
outubro de 2016 segundo a FIESP (2017), além do alto niUmero de pessoas desempregadas no
Brasil varias empresas de diferentes setores declaram faléncia e fecharam as portas.

Grafico 2.1: TAXA DE DESEMPREGO - PNAD (EM %)
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Fonte: IBGE. Elaboracdo: Depecon-Fiesp (2016)

Segundo a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL) (2016) a
recessdo econdmica do Brasil fez com que 34% dos bares e restaurantes do pais operassem no
vermelho. Ou seja, pouco mais de um terco das empresas do segmento de bares e restaurantes
aqui no Brasil afirmam operar no prejuizo.

Porém no ano passado o setor de restaurante e bares aqui no Brasil, foi o setor que
mais abriu empresas. Em Mato Grosso do Sul por exemplo foram 268 novos restaurantes
abertos em 2016 contra 143 fechados, o que da um total de 99 estabelecimentos operantes no
estado. SO para comparacao o setor varejista de roupas e acessorios no estado de Mato Grosso
do Sul apresentou 167 novas empresas abertas em 2016 contra 199 estabelecimentos
fechados, o que resulta em um saldo negativo de 31 empresas. (CAMPOS, Ricardo. Setor de
bares e restaurantes foi o que mais abriu empresas no ano passado. Campo Grande, 2017.
<https://www.campograndenews.com.br/economia/setor-de-bares-e-restaurantes-foi-o-que-
mais-abriu-empresas-no-ano-passado>. Acesso em: 3 de maio de2017)

A ABRASEL complementa afirmando que os estabelecimentos que possuem um
valor médio de R$15 gasto por cliente apresentaram um crescimento de 5% a 15 % no
faturamento no periodo de 2016, ja os bares e restaurantes onde o gasto por cliente que varia
de R$25 a R$70, apresentaram uma retracao de até 30 %.

Mesmo em periodo de crise 0s consumidores ndao deixaram de se alimentar, o
SEBRAE (2017) afirma que em 2009, mais de 1/3 das refeicbes nas grandes cidades eram
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consumidas fora das residéncias. Onde a falta de tempo para as pessoas prepararem suas
comidas, juntamente pela a busca por maior conveniéncia foram fatores que fizeram com que
0 setor de alimentos fora de casa cresce-se.

Ainda de acordo com o SEBRAE (2017) a distribuicdo do setor de restaurantes
comerciais por regido no Brasil fica da seguinte forma: Regido Norte 1,96%, Regido Nordeste
9,80%, Regido Sudeste 70,8%, Regido Sul 25,71%, Regido Centro Oeste 5,9%, de um total de
336.492 estabelecimentos. O setor alimenticio no Brasil movimenta R$ 242,8 bilhdes ao ano,

0 que representa 31% dos gastos dos brasileiros com alimentos.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Nesta parte do trabalho serd levantado os conceitos tedricos de alguns autores, sobre
assuntos relacionado ao tema de estudo. Procurou-se abordar teorias que possa explicar e
facilitar a pesquisa, para assim alcancar os objetivos definidos. Serdo mencionadas as teorias
sobre 0 conceito de marketing, as teorias sobre 0 comportamento do consumidor e as teorias
sobre a satisfacdo do consumidor. Essa fundamentacéo teérica foi elaborada para entender
melhor a percepcdo dos usuarios acerca da satisfacdo do consumidor em relagdo ao
Restaurante Universitario na UFPE CAA.

3.1 Evolucéo do Conceito de Marketing

O conceito de marketing comegou a desenvolver no periodo da Revolucdo Industrial,
mais precisamente na década de 1930. Pois segundo Pinho (2001) nesta época as empresas
focavam apenas na producdo de produtos, onde o mercado passou a ter mais oferta do que
demanda. Isso fez com que muitas empresas que possuiam monopodlios no mercado,
comegassem a sofrer com as concorréncias de novas empresas no mercado, onde as
organizacdes tiveram que elaborar técnicas de vendas e promocdes, afim de atrair
consumidores para a venda de seus produtos e servicos. Onde as empresas comecaram a
utilizar a 6tica da venda, ao invés da otica da producao.

Pois a otica da producdo, afirma que as empresas devem produzir um 6timo produto,
com um custo baixo, para que o produto se venda e possa obter lucro. Porém essa Otica de
producdo, caiu com o surgimento de novas empresas concorrentes, fazendo com que as
empresas votassem para uma ética da venda, onde ndo apenas produzir um produto, é preciso
vender esse produto aos consumidores, para assim as empresas poderem lucrar (NUNES e
CAVIQUE, 2008)

Porém foi s6 na década de 1950, no periodo poOs-guerra que surgiu 0 nome
marketing. Segundo Yanaze (2006) foi nesse periodo que as empresas comecaram a Se
preocupar em conhecer melhor seus consumidores, investigando 0s seus comportamentos e as
suas motivacGes para a compra de um produto ou servico. Foi devido a demanda das
empresas em conhecer melhor os seus consumidores, que as universidades norte-americanas,
passaram a oferecer cursos de negocios, que privilegiavam a pesquisa e a analise de clientes e

consumidores. Surgindo a disciplina Market Studies, que era especializada nos estudos do
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mercado consumidor.

Foi gracas a limitacdo da expressdo Market Studies, que era utilizada pelos
académicos para significar todas as possibilidades de estudo e interacdo com o mercado. Que
surgiu a expressdao marketing onde era mais abrangente. Pois usava a palavra market
(mercado) com o sufixo ing. Onde tudo que estivesse relacionado ao mercado estaria contido
no marketing. Ou seja, o Market Studies abrange as pesquisa focadas a um mercado
especifico, ja passou marketing abrangi uma area de pesquisa mais amplas, abordando areas
para o desenvolvimento de novos produtos, para o controle de vendas, para a geréncia de
produtos, e diversos aspectos que acontece antes da venda de um produto ou servigo.
(YANAZE, 2006)

Ricca (2005, p.10) complementa afirmando que foi em 1960, que surgiu a definicdo
de marketing, onde a AMA (American Marketing Association) definiu marketing como “o
desempenho das atividades de negocios que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao
consumidor.” Porém, em 1965 na Ohio State University, definiu-se que marketing “é¢ o
processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econdémicos e servigos €
antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepcdo, promogdo, troca e distribuicdo
fisica de bens e servigos.” (RICCA, 2005, p.10)

A década de 1970 é marcada pela ética do marketing integrado, onde definiu-se que
todos os consumidores sdo distintos uns dos outros, mesmo que esteja no mesmo nicho de
mercado. Nunes e Cavique (2008, p.46) complementa afirmando que a Otica do marketing
integrado “ndo basta conhecer o mercado, € preciso conhecer cada tipo de cliente, de acordo
com as preferéncias agrupadas que se manifestam no mercado, para Ihe oferecer as satisfacdes
adequadas ao seu tipo de necessidades, interesses e desejos.”

Foi nesse periodo que surgiu o mix de marketing ou composto de marketing, onde
relacionava os elementos de marketing com o meio ambiente. Servindo como uma ferramenta
mercadologica para as empresas. O principal objetivo do mix de marketing é anteder o
mercado-alvo das empresas, ou seja, atender o consumidor final. Essa ferramenta
mercadologica € responsavel por fazerem as empresas trabalharem de forma competitiva no

mercado.

Figura 3.1: Os 4ps do mix de marketing
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Fonte: Ricca (2005, p. 16)

O mix de marketing € composto por quatro estratégias béasica de marketing,
conhecidas como os 4p’s, que éuma sigladas palavras em inglés
de: Product (produto), Price (preco), Place (lugar ou praca) e Promotion (promocao). Essas
estratégias podem ser utilizadas no processo de decisdo de marketing. Zenone (2013, p.103)
define os 4ps do mix de markeintg como:

e Produto: pode ser tangivel ou intangivel, do ponto de vista estratégico, é representado
pelas caracteristicas técnicas, formas, embalagem etc.

e Preco: esta relacionado ao valor que o consumidor esta disposto a pagar para que
aquela necessidade seja suprida.

e Praca: local onde a empresa se estabelece no mercado, afim de atender seus
consumidores.

e Promocdo: esta relacionado a comunicacdo da empresa com o consumidor, pois
refere-se as atividades que informam os méritos do servigo e convencem 0s mercados-
alvo a adquiri-los.

Yanaze (2006, p. 26) afirma que a criacdo do mix de marketing, foi essencial para
area de marketing, pois “essa nova conceituacdo decorreu ndo sO de um refinamento
conceitual do préprio marketing, mas também de transformacGes ocorridas no cenario
sociocultural e politico-econémico.

Com o inicio da globalizacdo nos anos 2000, o conceito de marketing se firmou
numa orientacdo voltada para o mercado, pois além da alta concorréncia no mercado, as
empresas precisam atendem as necessidades dos consumidores para conseguir se manter no

mercado. Pinho (2001, p. 22) complementa afirmando que:

“0 novo problema que se apresenta aos fabricantes € como compatibilizar a

produgdo com o consumo. Levando-se em consideracdo que se deve produzir aquilo
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gue os consumidores desejam, a questao esta em saber que mercados existem e quais

produtos e servigos eles estao receptivos.”

De acordo com Zenone (2013) marketing deixou de ser apenas um meio de
comunicacdo e passou a ser uma area essencial para as empresas, onde a empresa deve
conhecer seu consumidor e saber quais sdo as suas expectativas em relacdo ao produto ou
servico que queira adquirir, tendo em méos essas informagdes a empresa deve elaborar suas
estratégias organizacionais, na qual ambas as partes saiam satisfeitas, onde o cliente tenha as
suas necessidades atendidas e a empresa tenha um retorno lucrativo com esse negdécio. Pode-
se entdo levar a conclusdo de que “marketing pode ser entendido com a definigdo e o
conhecimento de um determinado produto ou servico e a forma como eles sdo elaborados e
colocados no mercado. Portanto, marketing nada mais é que o planejamento adequado da
relacdo produto-mercado” (YANAZE, 2006, p. 7 apud ZENONE, 2013, p. 3).

Porém marketing pode ser dividia em duas perspectivas, a social e a gerencia. Onde a
definicdo da perspectiva social € descrita como: “marketing ¢ um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da
livre troca de produtos e servicos de valor com outros” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 4). E a
perspectiva gerencial estd responsavel por promover as vendas dos produtos. A seccao

seguinte mostra como o marketing identifica os individuos e 0s grupos no mercado.

3.2 Segmentacdo de Mercado

Para as organizacGes conseguirem satisfazer o seu cliente, é necessario que ela saiba
qual € o publico que pretende alcancar. A segmentacdo de mercado é “o processo de
identificacdo de um grupo de pessoas similares em uma ou mais formas, baseado em uma
variedade de caracteristicas e comportamentos” (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL,
2005, p.41). Objetivo disto é fazer com que as empresas identifiquem as necessidades de um
segmento, elaborando seus produtos ou servigos, ou estratégia de comunicacdo para atender a
essas necessidades.

O produto é um dos mecanismos mais usados pelas empresas para mensurar o
mercado, entretanto a segmentacdo de mercado pode dividir os grupos de consumidores em
diferentes dimensbes demograficas. Segundo Solomon (2008) existem varias dimensdes

demogréaficas, sendo que as principais dimensGes demograficas mais utilizadas pelas
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organizagdes para mensurar 0s grupos de consumidores sao:

v

Idade: esté relacionada a faixa etéria, pois as necessidades dos consumidores mudam
ao longo da vida, ou seja, existe diferentes tipos de produtos, para cada faixa etéria
existente.

Género: estd relacionada com o sexo dos consumidores, ou seja, masculino e
feminino. Muitos produtos sdo feitos exclusivamente para cada género de consumidor.
Estrutura familiar: Vai desde a quantidade de filhos que uma familia possui, até o
estado civil de uma pessoa. Pois esses fatores influenciam nos gastos dos
consumidores.

Classe social: esté relacionado a renda e ao status social de um grupo de pessoas em
uma sociedade.

Raca: esta relacionado com a caracteristica fisica hereditaria (cor da pele, estatura, tipo
de cabelo, etc.), e com a nacionalidade, religido, idioma e cultura de cada grupo de
pessoas.

Geografia: esta relacionada com a segmentacdo do mercado em relacdo as diferentes
regides geograficas (bairros, cidades, estados e paises)

Além dessas dimensdes existem alguns critérios para que as empresas escolham a

atividade de um segmento de mercado. Pois de acordo com Blackwell, Miniard e Engel

(2005) sdo quatro critérios que devem ser levados em conta antes de determinar qual

segmento de mercado deve seguir, esses critérios sao:

v

Mensurabilidade: responsavel por identificar as seguintes informacgdes sobre o -
segmento de mercado: tamanho, natureza e comportamento.

Acessibilidade: responsavel por identificar o grau dos segmentos que podem ser
alcancaveis.

Sustentabilidade: Responsavel por identificar o tamanho do segmento,

Congruéncia: responsavel por identificar os membros de um segmento e relaciona-los
com suas caracteristicas de comportamento

As estratégias de segmentacdo sdo bastante utilizadas pelas organizac6es, pois além

do objetivo de elaborar produtos, servicos ou estratégia de comunicacdo, para suprir as

necessidades dos consumidores, afim de ter um retorno lucrativo para a empresa. A

segmentacdo de mercado segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) tem como objetivo

também a satisfacdo do consumidor.
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Para as organizac¢@es conseguirem atingir os objetivos da segmentacdo de mercado, €
necessario que elas elaborem suas estratégias de marketing, para conquistar ou reter seus
consumidores. Para isso que isso acontecer é necessario que as empresas conhecam melhor o

comportamento de seu consumidor.

3.3 Comportamento do Consumidor

A abordagem sobre o comportamento do consumidor pelas empresas é um tema
bastante atual, porém os estudos relacionado com a abordagem do comportamento do
consumidor ja possui um bom tempo, primeiramente foi na area da economia onde
comegaram 0s primeiros estudos sobre o comportamento do consumidor, onde acreditava-se
que o consumidor era um ser racional, ou seja, 0 consumidor gastava seu dinheiro de maneira
racional afim de suprir suas necessidades. (CHAUVEL, 2000)

Porém foi na area de marketing que o comportamento do consumidor se firmou. Pois
segundo Samara e Morsch (2005, p.02) “o propdsito do marketing ¢ satisfazer, as
necessidades e 0s desejos dos consumidores por meio de produtos e servigos.” Isso é o que as
empresas pretendem alcancar, quando comegam a estudar o comportamento de seus
consumidores.

Schiffman e Kanuk (2000) afirma que o estudo do comportamento do consumidor
estd relacionado em como as pessoas decidem gastar seus recursos, ou seja, seu tempo,
dinheiro e esforcos afim de adquirir um produto ou servi¢co relacionado ao seu consumo.
Além de que o estudo sobre o comportamento do consumidor ira identificar por que o
individuo compra algum servigo/produto, quando e onde os individuos compram algum
servico/produto e com que frequéncia o compra e usa algum servico/produto.

O comportamento do consumidor pode ser definido segundo Mooiji (2004, p.20,
traducao nossa) “como o estudo do processo envolvido quando as pessoas selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos.” Blackwell (2002) complementa afirmando que na defini¢do do
comportamento do consumidor existem trés atividades que estdo inclusas na definicdo do
comportamento do consumidor que sao:

v’ Obtencdo: esta relacionando com as atividades que corresponde a compra ou

recebimento de um produto ou servico;
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v'Consumo: estd relacionado com a decisdo do consumidor, de onde ele ira

utilizar os produtos ou servigos adquiridos;

v'Eliminagéo: como o prdéprio nome diz, esta relacionado com o desfecho que o

consumidor dar aos produtos adquiridos.

O estudo sobre o comportamento do consumidor ndo estuda apenas 0 modo como o
individuo adquiri um bem para suprir suas necessidades e desejos, mas engloba também os
trés estagios do processo de compra: a pré-compra de um produto ou servico, a compra de um
produto ou servico e a pos-compra de um produto ou servigo. Solomon (2002) levanta
algumas questdes que aparecem quando se estuda 0s estdgios do comportamento do
consumidor, tanto na perspectiva do consumidor, como na perspectiva dos profissionais de

Marketing.

Figura 3.2: Perguntas que surgem durante os estagios do processo de consumo

PERSPECTIVA DOS

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PROFISSIONAIS DE MARKETING
;. Como um consumidor decide que precisa Como as atitudes do consumidor s@o
QUESTOES DE de um produto? Quais sao as melhores Gy~  fOrmadas e/ou modificadas? Que pistas os
PRE-COMPRA fontes de informagao para saber mais ‘ consumidores usam para inferir quais
’ sobre escolhas alternativas? { produtos sao superiores aos outros?
\
¥
L
QUEST®ES DE A aquisicao de um produto é uma De que forma fatores situacionais, como a falta
COMPRA experiéncia estressante ou agradavel? <===-| de tempo ou 0s expositores das lojas, afetam
O que a compra diz sobre 0 consumidor? a decisao de compra do consumidor?
a
i
Y l
( ) ) O que determina se um consumidor
O produto da satisfacao ou desempenha ficara satisfeito com um produto e se ele
POS-COMPRA | Como o produto ¢ finalmente utilizado aos outros sobre suas experiéncias

com o produto e influencia suas decisdes

de compra?

, |
_ |
QUESTOES DE ‘ sua fungao pretendida? \ m‘ voltara a compra-lo? Essa pessoa fala
|
\
desse ato?

e quais as conseqléncias ambientais J

Fonte: Solomon (2002, p.25)

Obtendo as respostas para essas perguntas, as empresas poderdo identificar como
seus consumidores agem em cada etapa do processo do consumo de um produto ou servico.
Isso € de extrema importancia para as organizacGes, pois assim conseguiram identificar o
segmento de mercado em que atua, conseguindo assim elaborar suas estratégias de marketing
para conseguir reter seus consumidores.

Zenone (2013) afirma que existe diferentes tipos de consumidores no mercado e que
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as empresas devem conhecer melhor cada tipo de consumidor existe no mercado. Pois, no
mercado ndo existe apenas consumidores racionais, existem varios tipos de consumidor.
Segundo o autor existem 8 tipos principais de consumidores presentes no mercado.

Figura 3.3: Tipos mais comuns de consumidores

Incuravel
Socialmente
iy Informado
~ :
dvogado Consumidor Inovador
Personalizacao Conservador

“Tio
Patinhas”

Fonte: Zenone (2013, p.55)

Esses sdo 0s tipos de consumidores mais comuns que se pode encontrar no mercado
segundo Zenone (2013). Onde ele define cada tipo de consumidor como:
e Consumidor Incuravel: é o consumidor extremamente compossivel, onde sente
um enorme prazer em consumir, fazendo disso um vicio;
e Consumidor Informado: é o consumidor racional, onde busca Varias
informac@es antes de consumir algum produto ou servico;
e Consumidor Inovador: € o consumidor que busca sempre busca consumir
alguma novidade de algum servico ou produto;
e Consumidor Conservador: diferente do consumidor inovador, esse tipo de
consumidor evita adquirir algum produto ou servico que seja novo no
mercado.

e Consumidor “tio patinhas”: € o tipo de consumidor que busca o menor preco de
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um produto, mas que o produto possua uma boa qualidade;

e Consumidor que busca personalizacdo: é o tipo de consumidor que busca
consumir um produto ou servico exclusivo para seu consumo, ou seja, Unico
no mercado;

e Consumidor advogado: é o tipo de consumidor que é fiel a uma marca, ao
ponto onde apenas a marcar que ele consome é a Unica marca que presta no
mercado, em relacdo ao seu ponto de vista;

e Consumidor socialmente correto: é o consumidor que pode ser considerado
como consumidor ecoldgico, onde se preocupa com 0s danos que o produto
OU empresa possa causar a0 meio ambiente.

E importante as organizacdes saberem identificar cada tipo de consumidor,
principalmente os tipos de consumidores presentes em seu nicho de mercado, pois assim
poderdo elaborar suas estratégias, afim de reter o consumidor dentro da empresa. Pois, 0

objetivo principal da organizacéo € suprir as necessidades e satisfazer o consumidor.

3.4 Satisfacdo do Consumidor

Kotler e Keller (2006, p.142) define a de modo geral a satisfacdo como “a sensacao
de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo entre o desempenho (ou resultado)
percebido de um produto e as expectativas do comprador.” Ou seja, se as empresas nao
conseguirem suprir as expectativas do consumidor, ele ficara insatisfeito. Logo, se a empresa
conseguir suprir as expectativas do consumidor ele ficara satisfeito e se a organizacdo for
além das expectativas do consumidor, ele ficara extremamente satisfeito.

Solomon (2002, p.246) complementa afirmando que a satisfagdo do consumidor “¢
determinada pelas sensacdes gerais, ou atitudes, que as pessoas tém em relacdo a um produto
depois de compra-lo.” As empresas atualmente buscam satisfazer seus consumidores, pois
elas sabem que os consumidores estdo sempre em processo de avalicdo em relacdo aos
produtos que compram e inserem as suas atividades diarias de consumo.

Devido ao alto nivel de competitividade as empresas focam no cliente para elaborar
suas estratégias, Kotler e Keller (2006) mostra como as empresas modernas focam no cliente

para elaborar suas estratégias, empresas que possuem monopo6lio de algum produto ou servigo
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focam para um organograma tradicional, onde o consumidor ndo se torna o principal foco
para elaborar suas estratégias, isso é devido a falta de concorréncia no mercado. Pois, com
alta concorréncia as empresas tém que focar em suprir ou conseguir ir além das expectativas
do consumidor, para conseguir reter o cliente na empresa.

Figura 3.4: Organograma tradicional x Organograma de empresa moderna voltada ao cliente

(a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa moderna orientada para o cliente
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Fonte: Kotler e Keller (2006, p.139)

A empresa quando foca no cliente, ela busca satisfazer as necessidades do
consumido. E muitas vezes quando se fala em satisfacdo do consumidor, associa a qualidade
de um produto ou servico a satisfacdo do consumidor. Pois segundo Tucker (1997, apud
OLIVEIRA, 2004, p.26) ressalta que a qualidade é a forca que alavanca qualquer tipo de
negocio, onde cita algumas definicdes populares em relacdo a qualidade:

0 “Qualidade ¢ a satisfacdo do cliente”;

(1 “Qualidade é a crenga a respeito do grau de exceléncia de um produto ou
servigo”;

“Qualidade ¢ o que o cliente pensa que ela ¢
“Qualidade ¢ conformidade a um conjunto de exigéncias do cliente, as quais, se
atendidas, resultardo em um produto que é adequado ao seu uso pretendido”.

Além do quesito qualidade, Anderson, Fornell & Lehmann (1994, apud BORGES
JUNIOR; FONSECA, 2002, p.40) afirma que “a satisfacdo do consumidor ¢ afetada por trés
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antecedentes ou determinantes: qualidade percebida, preco (valor percebido) e expectativas.”
Onde a qualidade percebida, ela pode influenciar de forma positiva ou negativa a satisfacéo
total do cliente em relacdo a empresa, pois a qualidade percebida pelo o consumidor esta
envolvida com a avaliacdo da performance da empresa em relacéo ao cliente.

Kotler e Keller (2006, p.140) afirma que o valor percebido pelo cliente “é a diferenca
entre a avaliacdo que o cliente potencial faz de todos os seus beneficios e custos relativos a
um produto ou servigo e as alternativas percebidas.” Pois, o valor percebido pelo cliente, esta
relacionada com o que o consumidor pode obter com um determinado valor (preco) para
conseguir um produto ou servico que seja capaz de suprir as suas necessidades ou
expectativas.

Oliveira (2004) afirma satisfacdo do consumidor ela esta relacionada entre as
empresas e 0s clientes, pois buscam satisfazer seus consumidores oferecendo produtos ou
servicos que atendam as suas necessidades, pois assim o consumidor tenderd a voltar a
empresa. Caso a empresa ndo consiga atender as expectativas do consumidor, ele tendera a
ficar insatisfeito. Solomon (2002) afirma que existe trés possibilidades de acdo que um
consumidor insatisfeito pode tomar em relacdo a empresa:

. Resposta expressiva: onde o consumidor pode apelar diretamente ao logistica
por uma compensagéo;

. Resposta particular: onde o consumidor pode divulgar sua insatisfacdo com a
empresa para seus amigos e familiares, boicotando a empresa;

. Resposta de terceiro: onde o consumidor pode tomar medidas legais contra a
empresa, podendo levar o caso para justica e para meios de comunicagdes.

LeBoeuf (apud Rosa, 2002, apud OLIVEIRA, 2004) complementa afirmando que
uma satisfacdo positiva vai muito além de apenas uma execucdo de uma venda, envolve
também um bom atendimento em relacdo ao funcionario da empresa para o0 consumidor.
Além disso o autor ainda afirma que existe aspectos importantes que se encontra em uma
satisfacdo positiva do cliente:

[0 Os funcionarios ndo devem possuir como meta apenas vender um produto ou
servico, tem que acreditar que a sua principal tarefa € conseguir atrair e manter o consumidor
dentro da empresa;

[0 Convencer os clientes a comprar 0 que a empresa oferece, pois existe uma
diferenca bastante relativa entre vender e ajudar as pessoas a comprar;

(1 N&o impor a venda de um produto ou servigo a um cliente, pois um cliente
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insatisfeito com um compra, acrescenta a culpa da sua insatisfacdo ao vendedor.

Kotler e Keller (2006, p. 144) afirma que é de extrema importancia as empresas
medirem a satisfacdo de seus consumidores com regularidade, pois satisfazer o consumidor é
a chave para conseguir reter o cliente na empresa. Pois, “um cliente altamente satisfeito
permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa langa produtos ou
aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, d& menos atencdo a

marcas e propagandas concorrentes € ¢ menos sensivel a preco.”
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4 Metodologia

Neste capitulo o principal objetivo é justificar e identificar as escolhas dos
procedimentos metodoldgico, ou seja, serd mostrado os métodos utilizados para falar sobre a
problematica deste trabalho. Esse capitulo se encontra dividido em trés partes: delineamento
da pesquisa; universo e a amostra; e por fim os instrumentos utilizados para coleta e a analise

dos resultados.

4.1 Delineamento da Pesquisa

Segundo Gil (1989, p.70) o delineamento da pesquisa constitui “ao planejamento da
pesquisa em sua dimensdo mais ampla, envolvendo tanto a sua diagramacao quanto a previsao
de andlise e interpretacdo dos dados.” Com o propoésito de avaliar a satisfacdo dos usuarios
acerca do Restaurante Universitario da UFPE, esta pesquisa norteou-se através de dois
critérios de classificacdo propostos Vergara (2005): quanto os fins e quanto aos meios

utilizados.

4.1.1 Quanto a Finalidade da Pesquisa

Esta pesquisa pode ser classificada como um estudo exploratério-descritivo e estudo
de caso. E uma pesquisa exploratdria pelo fato de que, segundo Marconi e Lakatos (2010) a
pesquisa de campo do grupo exploratério, proporciona uma maior familiaridade com o
problema a ser estudado, tornando mais clarificado. Ja a descritiva, pois o estudo exploratério
possui a finalidade de descrever um determinado fendémeno.

Para a investigacdo da pesquisa, foi realizado um estudo de caso que se trata,
segundo Gil (1989, p. 08) de um “estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos,
de maneira a permitir conhecimento amplo e detalhado do mesmo”. O objeto de estudo dessa
pesquisa foi a satisfacdo do consumidor acerca dos usuarios do Restaurante Universitario na
UFPE CAA.

Além disso, a pesquisa pode ser classificada como quantitativa, pois segundo Santos
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e Candeloro (2006, p. 72) pois “a pesquisa de natureza quantitativa € a que tem o objetivo de
mensurar algumas variaveis, transformando os dados alcangados em ilustracdes como tabelas,

quadros, gréficos ou figuras.

4.1.2 Quanto aos Meios Utilizados

Com o objetivo de compreender com maior clareza os temas centrais deste estudo e
consequentemente realizar o levantamento dos dados, foram utilizadas fontes primérias e
secundarias. Primeiramente, foi utilizado uma coleta de dados secundaria, onde através de
uma pesquisa bibliografica. Prodanov e Freitas (2013, p.54) afirma que a pesquisa
bibliogréafica é:

guando elaborada a partir de material ja publicado, constituido principalmente de:
livros, revistas, publicacbes em periddicos e artigos cientificos, jornais, boletins,
monografias, dissertacdes, teses, material cartogréafico, internet, com o objetivo de
colocar o pesquisador em contato direto com todo material j& escrito sobre o assunto
da pesquisa.

Outra fonte utilizada para a elaboracdo desta pesquisa, foi atraves de uma pesquisa
documental fornecida pela pessoa responsavel por administrar o Restaurante Universitario da
UFPE. Onde através de arquivos internos como, relatdrios e estatisticas de atendimento houve
a possibilidade de se adquirir um melhor entendimento sobre o tema estudado.

Em seguida, afim de atingir a coleta de dados primarios da pesquisa, optou-se utilizar
o levantamento (survey), que segundo Prodanov e Freitas (2013, p.57) “esse tipo de pesquisa
ocorre quando envolve a interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento desejamos
conhecer através de algum tipo de questionario.”

A satisfacdo do consumidor é o principal foco deste trabalho, logo o modelo
utilizado para a realizacdo da pesquisa, foi o paradigma da desconfirmacdo. Bergamo (2012)
“isto significa que ela esta intimamente ligada as expectativas e performances que 0s

consumidores tem com um produto/marca/empresa.”
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4.2 Populacdo e Amostra da Pesquisa

De acordo com Padua (2004, p. 67) “amostra ¢ a representagdo menor de um todo
maior, a fim de que o pesquisador possa analisar um dado universo (ou popula¢éo), a amostra
representa o todo.” Logo a populagdo da pesquisa, refere-se a definicdo de uma populacéo
amostral.

Assim, foi escolhido como universo da pesquisa 0 Restaurante Universitario da
UFPE CAA, no qual foi uma obra bastante reivindica pelos estudantes do Campus Académico
do Agreste. O Restaurante Universitario da UFPE CAA como foi visto no capitulo 2 desta
pesquisa, atende uma média de aproximadamente 800 refeicdes diarias, sendo 300 almocos e
500 jantares.

4.2.1 Calculo do Tamanho da Amostra

Utilizando como teoria amostral desenvolvida por Santos (2017) e através das
informacbes fornecidas pela pessoa responsavel pela administracdio do Restaurante
Universitario da UFPE CAA, foi feita uma analise acerca da amostra necessaria, para que esta
pesquisa pudesse ser desenvolvida. O célculo a seguir representa 0 método para definicdo do

tamanho da amostra.

n=N. Z2p.(1-p)
Z2.p.(1-p)+ea (N-1)

Com base no quantitativo de usuarios que frequentam diariamente o Restaurante

Universitario da UFPE CAA, a populacdo (N) foi estimada em 800 refeicdes diarias. A
variavel normal padronizada associada ao nivel de confianca (Z) estimado em 95% com uma
margem de erro amostral (e) de 5%. E a proporcdo que se espera encontra (p) em 0,5.
Mediante essa equacdo foi obtido como resultado, o valor aproximado de 260 do total da
amostra (n) como segue:

n =800.1,962.0,5.(1-0,5)

1,962.0,5.(1-0,5)+0,052.(800-1)
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Logo n = 259,75 ou aproximadamente = 260 respondentes.

4.3 Instrumento para Coleta de Dados

Para a elaboracdo desta pesquisa 0 instrumento para a coleta de dados, foi o
questionario. Que segundo Barbosa (2008) a utilizacdo do questionario pode ser desenvolvida
para medir atitudes, opinides, comportamento, circunstancias da vida do cidaddo, entre outras
questBes. O questionario pode ser aplicado individualmente ou em grupos, podem incluir
questdes abertas, fechadas, de multipla escolha, de resposta numérica, ou através de repostas
como sim ou n&o.

Fachin (2006) complementa afirmando que “o questionario consiste em um elenco de
questdes que sdo submetidas a certo nimero de pessoas com o intuito de coletar informagdes.
Conforme citado no item 4.2.2, o questionario foi desenvolvido com base no modelo
paradigma da desconfirmacdo. Assim, 0s usuarios pesquisados foram indagados acerca de
suas expectativas e percepcdes com relagdo satisfacdo do consumidor em relacdo ao
Restaurante Universitario na UFPE CAA.

Esta pesquisa é considerada um estudo transversal, segundo Fontelles et al. (2009,
p.07) “no estudo transversal (ou seccional), a pesquisa ¢ realizada em um curto periodo de
tempo, em um determinado momento, ou seja, em um ponto no tempo, tal como agora, hoje.”
A aplicacdo dos questionarios ocorreu no dia 16 de junho de 2017, nos horarios entre 10:30 as
15:00 referente ao horario do almogco no Restaurante Universitario e entre 17:50 as 20:00
referente ao horario do jantar no Restaurante Universitario.

O questionario foi dividido em trés blocos, sendo o bloco A responsavel por
mensurar as expectativas dos respondentes em relacdo aos servicos prestados por qualquer
restaurante, ou seja, um restaurante com parametros ideal para cada respondente. O bloco B
mensurar as percepcdes dos usuarios acerca do Restaurante Universitario da UFPE CAA e por
fim o bloco C, foi responsavel por coletar informac6es que possibilitem a caracteriza¢do dos
usuarios respondentes, este bloco conteve 9 (nove) afirmacdes acerca do usuario respondente.

Assim, foram desenvolvidos e aplicados 260 questionarios com perguntas fechadas
(com um numero limitado de questdes) obtendo um total de retorno de 260 questionarios

respondidos pelos usuarios do Restaurante Universitario da UFPE CAA, onde todos os
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questionérios respondidos pelos usuérios, foram considerados validos.

4.3.1 Validade e Pré-Teste do Instrumento Utilizado

Antes da coleta de dados, o questionadrio foi elaborado junto com o professor
orientador da disciplina do trabalho de conclusdo de curso (TCC), com o objetivo principal de
aprimorar o questionario, para conseguir obter com maior exatiddo os resultados da aplicacéo
da pesquisa sobre a satisfacdo do consumidor acerca do Restaurante Universitario da UFPE
CAA.

Com o questionario elaborado, foi realizado um pre-teste com 10 (dez) consumidores
do Restaurante Universitario da UFPE CAA. Afim de verificar se 0 questionario precisaria
sofrer alguma alteracdo para conseguir obter o melhor resultado com a aplicacdo do
questionario aos consumidores. Os resultados obtidos com esse pré-teste, ndo foram incluidos

na amostra por se tratar de uma aplicacéo feita apenas para adequacao da ferramenta utilizada.

4.3.2 Procedimentos estatisticos

Esta pesquisa utilizou o método estatistico, pois segundo Marconi e Lakatos (2010,
p.90) “o papel do método estatistico €, antes de tudo, fornecer uma descri¢cdo quantitativa da
sociedade, considerada como um todo. Fachin (2006, p.48) complementa afirmado que o
método estatistico “fundamenta-se nos conjuntos de procedimentos apoiados na teoria da
amostragem e, como tal, é indispensavel no estudo de certos aspectos da realidade social em
que se pretenda medir o grau de correlagdo entre dois ou mais fendmenos.”

Além disso, foi utilizado o método de analise univariada, segundo Matias (2002,
p.25) essa é "elaborada com base no calculo de diferencas de média dos diversos indicadores
para o Grupo 1 e Grupo 2.” Dessa maneira, foi utilizada uma planilha eletronica do software
Microsoft Excel 2010 para que houvesse a tabulacdo dos dados. A partir disso, tomando como
base a teoria sobre a satisfacdo do consumidor, foi possivel fazer as avaliacdes dos resultados

gerados por tal planilha.
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5 Analise de Dados e Resultados

5.1 Introducéo

Este capitulo tem como objetivo apresentar a analise de dados e os resultados obtidos
com 0s questionarios aplicados no Restaurante Universitario da UFPE CAA, afim de
mensurar as expectativas dos consumidores em relacdo a um restaurante considerado ideal e
as percepcOes dos usuérios acerca do Restaurante Universitario. O resultado obtido com essa
pesquisa possibilitou medir servico desejado e o percebido, bem como tracar o perfil destes

consumidores.

5.2 Caracterizagdo da Amostra

Esta parte do trabalho descreve o perfil dos consumidores do Restaurante
Universitario da UFPE CAA, de modo voluntario, foram abordadas as seguintes
caracteristicas: género, faixa etéria, estado civil, estudante ou ndo da UFPE CAA, curso do
estudante, tempo adequado para esperar na fila do Restaurante Universitario da UFPE CAA,
tempo adequado para esperar na fila de um restaurante qualquer, quantidade de refei¢bes e o
preco adequado para a refeicdo no Restaurante Universitario da UFPE CAA.

O foco desta pesquisa esta relacionado com a satisfacdo do consumidor em relagédo
ao Restaurante Universitario da UFPE CAA, porém é importante obter informacdes acerca
das caracteristicas dos respondentes. Conforme os dados obtidos, das 260 pessoas que
responderam o questionario, 137 se declararam com o género feminino, o0 que corresponde
52,69% do total e 123 pessoas se declaram com o género masculino, ou seja, 47,31% do total,
%, conforme representada na tabela 5.1 apresentada na a seguir:

Tabela 5.1: Distribuicdo dos Participantes por Género

GENERO TOTAL %
Feminino 137 53,00%
Masculino 123 47,00%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2017
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Em relacdo a faixa etéria, do total de participantes apenas 1 pessoa marcou a opgao
até 17 anos de idade (0,38%), 251 pessoas possuiam entre 18 e 35 anos (96,54%), a razdo da
maioria possuir uma faixa etaria entre 18 e 35 anos, se da devido ao local onde a pesquisa foi
aplicada, pois a universidade ¢ um local onde a grande maioria dos estudantes sdo jovens,
porém apenas 8 pessoas declaram ter entre 36 e 53 anos (3,08%), na tabela 5.2 constasse a
distribuicdo dos participantes por faixa etaria:

Tabela 5.2: Distribuicéo dos Participantes por Faixa Etéria

FAIXA ETARIA TOTAL %
Até 17 anos 1 0,38%
Entre 18 e 35 anos 251 97,00%
Entre 36 e 53 anos 8 3,00%
Acima de 53 anos 0 0%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2017

Em relacdo ao estado civil, os dados coletados mostram que do total de 260, o maior
namero de participantes, 234, sdo solteiros (90%), mais uma vez o principal motivo da
maioria da pessoas serem solteiras, se d& pelo fato que a universidade é um local onde a
grande maioria dos estudantes sdo jovens, ja 21 pessoas declaram que sdo casados (8,08%),
deste total a menor quantidade foi de viuvos, um total de 1 (0,38%) e a quantidade de

divorciados totalizou 4 (1,54%), conforme pode ser constatado na tabela 5.3 apresentada na

sequéncia:
Tabela 5.3: Distribuicdo dos Participantes por Estado Civil
ESTADO CIVIL TOTAL %
Solteiro 234 90,00%
Casado 21 8,00%
Divorciado 4 2,00%
Vidvo 1 0,38%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2017

Em ralacdo ao nimero de consumidores do Restaurante Universitarios que sdo
estudantes da UFPE CAA, das 260 pessoas gque responderam o questionario, 0 maior namero

de participantes, 255, sdo estudantes (98,08%), apenas 5 pessoas que responderam o
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questionério, ndo sdo estudantes (1,92%), a maioria dos consumidores do Restaurante
Universitario, serem estudante se d& ao local onde o restaurante esta situado, conforme pode
ser constatado na tabela 5.4 apresentada na sequéncia:

Tabela 5.4: Distribuicdo dos Participantes por Estudante da UFPE CAA

ESTUDANTE DA UFPE CAA TOTAL %
Sim 255 98,00%
Nao 5 2,00%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2017

Em relacdo aos cursos, dos 255 estudantes que responderam o questionario, 47 sdo
estudantes do curso de Engenharia Civil (18,43%), 47 do curso de Engenharia de Producéo
(18,43%), 43 do curso de Administracdo (16,86%), 43 do curso de Design (16,86%), 25 do
curso de Matematica (9,80%), 15 do curso de Pedagogia (5,88%), 13 do curso de Economia
(5,10%), 7 do curso de Medicina (2,75%), 5 do curso de Fisica (1,96%), 5 do curso de
Quimica (1,96%) e 5 do curso de Ciéncias Sociais (1,96%), conforme pode ser constatado na
tabela 5.5 apresentada na sequéncia:

Tabela 5.5: Distribuicdo dos Participantes por Cursos da UFPE CAA

CURSO TOTAL %
Engenharia Civil 47 18,00%
Engenharia de Producao 47 18,00%
Administracdo 43 17,00%
Design 43 17,00%
Matematica 25 10,00%
Pedagogia 15 6,00%
Economia 13 5,00%
Medicina 7 3,00%
Fisica 5 2,00%
Quimica 5 2,00%
Ciéncias Sociais 5 2,00%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2017
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Como pode ser percebido na tabela 5.5 as duas engenharias representam 36% do
total de estudantes por curso, logo em seguida os cursos de administracdo e design juntas
representam 34% do total, ou seja, 0s quatro cursos representam 70% da amostra, iSSO
acontece, pois, esses cursos possuem grades de horarios de manhd, tarde e noite, ja 0s outros
cursos possuem apenas uma ou duas grades de horérios (tarde-noite).

Em relacdo ao tempo adequado para esperar na fila do Restaurante Universitario na
UFPE CAA, a grande maioria dos usuarios, afirmaram que o tempo adequado para esperar na
fila é até 5 minutos, 0 que representou cerca de 165 pessoas (63,46%), 86 pessoas (33,08%)
afirmaram que o tempo entre 6 e 10 minutos € o adequado e apenas 9 pessoas (3,46%)
responderam que o tempo adequado € acima de 10 minutos, conforme pode ser constatado na
tabela 5.6 apresentada na sequéncia:

Tabela 5.6: Distribuicdo dos Participantes por Tempo Adequado Numa Fila P/ o Restaurante

Universitario

TEMPO ADEQUADO NUMA FIITA P/ TOTAL %

O RESTAURANTE UNIVERSITARIO
Até 5 minutos 165 63,00%
Entre 6 e 10 minutos 86 33,00%
Mais de 10 minutos 9 3,00%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2017

Em relacdo ao tempo de espera numa fila de um restaurante qualquer, 200 pessoas
(76,92%) responderam até 5 minutos numa fila, 58 pessoas (22,31%)afirmaram que o tempo
ideal para se esperar em um restaurante esta entre 6 e 15 minutos e apenas 2 pessoas (0,77%)
responderam acima de 15 minutos, conforme pode ser constatado na tabela 5.7 apresentada na

sequéncia:
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Tabela 5.7: Distribuicdo dos Participantes por Tempo Adequado Numa Fila P/
Qualquer Restaurante

TEMPO ADEQUADO NUMA FILA P/ TOTAL %
QUALQUER RESTAURANTE

Até 5 minutos 200 77,00%
Entre 6 e 10 minutos 58 22,00%
Mais de 10 minutos 2 1,00%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2017

Em relagdo a quantidade de refeicdes em um dia que o usuario do Restaurante
Universitario na UFPE CAA, a grande maioria 0s respondentes, cerca de 253 pessoas
(97,31%) fazem apenas uma refeicdo, isso se da pelo fato de alguns estudantes estudarem de
manha e tarde; tarde e noite, ou apenas estudarem sé a noite, 0 que resulta em apenas uma
refeicdo feita na faculdade, porém apenas 7 pessoas (2,69%) fazem duas refei¢des, conforme
pode ser constatado na tabela 5.8 apresentada na sequéncia:

Tabela 5.8: Distribuicdo dos Participantes por Quantidade de Refeicdes

REFEICOES TOTAL %
1 Refeicdo 253 97,00%
2 RefeicGes 7 3,00%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2017

A para finalizar a caracterizacdo da amostra, o ultimo topico é em relagdo ao preco
cobrado pela refeicdo no Restaurante Universitario na UFPE CAA, a grande maioria cerca de
230 pessoas (88,46%) afirmaram que o preco ideal para cada refeicdo é até R$5,00, 28
pessoas (10,77%) responderam entre R$5,01 a R$10,00, apenas 3 pessoas (1,15%)
responderam entre R$10,01 a R$15,00 e ninguém (0%) respondeu acima de R$15,01,
conforme pode ser constatado na tabela 5.9 apresentada na sequéncia:

Tabela 5.9: Distribuicdo dos Participantes por Valor da Refeicéo
VALOR DA REFEICAO TOTAL %

Até R$5,00 230 88,00%

Entre R$5,01 a R$10,00 28 11,00%
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Entre R$10,01 a R$15,00 3 1,00%

Acima de R$15,01 0 0%

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2017

5.3 Caracteristicas do Servico

A primeira questdo elucidou a informacdo do cardapio da semana, considerado pelos
pesquisados como um atributo importante (média = 8,48; desvio padrdo = 1,98), o
Restaurante Universitario na UFPE CAA (empresa selecionada para o estudo) conseguiu o
um desempenho satisfatério em relacdo a informar o cardapio da semana aos seus
consumidores, obtendo aproximadamente um ponto a menos a média da expectativa (média =
7,43; desvio padréo = 2,36).

Em relacdo a quantidade de cadeiras e mesas em um restaurante, 0os respondentes
consideraram como um quesito importante (média = 8,55; desvio padrdo = 1,77). O item
conseguiu obter também um desempenho satisfatorio, obtendo aproximadamente um ponto a
menos a média da expectativa (média = 7,53; desvio padréo = 2,20).

O terceiro aspecto relacionado ao servico prestado pelo Restaurante Universitario na
UFPE CAA, foi o atendimento atencioso e educado dos funcionarios. Apresentando nivel de
importancia bastante elevado na percepcdo dos respondentes (média = 8,92; desvio padréo =
1,65). Esse aspecto também obteve uma diferenca de aproximadamente um ponto a menos da
média da expectativa (média = 7,62; desvio padrdo = 2,23), o que pode ser considerado
satisfatorio.

Em relacdo a seguranca nas informacdes fornecidas pelos funcionéarios ao cliente, 0s
respondentes consideraram esse aspecto importante (média = 8,71; desvio padrdo = 1,70). Em
relacdo ao desempenho desse aspecto, os usuarios do Restaurante Universitario na UFPE
CAA, consideraram satisfatorio esse quesito, obtendo também uma diferenca de
aproximadamente um ponto a menos da média da expectativa (média = 7,35; desvio padrdo =
2,17).

E o ultimo aspecto analisado relacionado ao servigo, foi o tempo de espera na fila do
restaurante, esse foi 0 aspecto que obteve a maior média em relacdo as caracteristicas do

servico (média = 8,93; desvio padrdo = 1,73), ou seja, esse € um quesito muito importante aos
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respondentes. Sendo que o Restaurante Universitdrio na UFPE CAA, consegue atender
relativamente bem (média = 8,00; desvio padrdo = 1,80).
Tabela 5.10: Médias e desvio padréo acerca das expectativas e desempenhos
relativos as caracteristicas do servico no Restaurante Universitario na UFPE CAA

QUESTAO | CARACTERISTICAS DO

SERVICO EXPECTATIVA DESEMPENHO
Média | Desv. Pad. Média | Desv. Pad.

12 Informacao do cardépio 8,48 1,98 7,43 2,36
da semana

122 Quantidade de cadeiras 8,55 1,77 7,53 2,20

€ mesas em um

restaurante

132 Atendimento atencioso e 8,92 1,65 7,62 2,23

educado dos
funcionarios

148 Seguranca nas 8,71 1,70 7,35 2,17
informac6es fornecidas
pelos funcionarios ao
cliente

178 Tempo de espera na fila 8,93 1,73 8,00 1,80
do restaurante
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2017

5.4 Caracteristicas do Produto

O aspecto variedade do cardapio (alimentos e bebidas) foi analisado pelos clientes
como um aspecto importante para um restaurante (meédia = 8,41; desvio padrdo = 2,09).
Porém o Restaurante Universitario na UFPE CAA, ndo conseguiu obter um resultado
satisfatorio, obtendo uma média inferior a 7 (média = 6,15; desvio padrdo = 2,59).

Em relacdo as condicGes adequadas de armazenagem e exposicdo das refeicdes
preparadas, os clientes consideraram um aspecto de muita importancia (média = 8,98; desvio
padrdo = 1,69). Esse aspecto obteve um desempenho satisfatério em relacdo a sua expectativa
(média = 7,40; desvio padrdo = 2,08).

O outro aspecto levantado sobre a caracteristica do produto, foi o sabor das refeices
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oferecidas. Considerado pelos pesquisados como um atributo importante para um restaurante
(média = 8,49; desvio padrdo = 2,12). Porém o Restaurante Universitario na UFPE CAA, nédo
apresentou um resultado satisfatorio, obtendo outra media inferior a 7 (média = 6,37; desvio
padrdo = 2,32).

O penultimo aspecto levantado sobre a caracteristica do produto, foi a aparéncia dos
alimentos expostos no bufé do self service. Os clientes que responderam a pesquisa
consideraram um quesito importante em um restaurante (média = 8,65; desvio padrdo = 1,90).
Esse aspecto obteve outro desempenho abaixo da média, porém faltou muito pouco para o
desempenho ser considerado satisfatorio em relacdo a expectativa (média = 8,65; desvio
padrdo = 2,11), ou seja, esse aspecto foi considerado insatisfatorio.

E o ultimo aspecto levantado sobre a caracteristica do produto, foi o valor cobrado
pela refeicdo. Os respondentes consideraram um aspecto importante para um restaurante
(média = 7,58; desvio padrdo = 2,73). Porém o Restaurante Universitario na UFPE CAA,
obteve a pior média em relacdo ao desempenho (média = 3,34; desvio padrdo = 2,73), ou seja,
0s consumidores estdo extremamente insatisfeitos com o valor cobrado pelo o restaurante, a
tabela 5.9 mostra que o preco que os consumidores acham ideal é até R$5,00 por refeicdo.

Tabela 5.11: Médias e desvio padrédo acerca das expectativas e desempenhos relativos as

caracteristicas do produto no Restaurante Universitario na UFPE CAA

QUESTAO | CARACTERISTICAS DO

PRODUTO EXPECTATIVA DESEMPENHO
Média | Desv. Pad. Média | Desv. Pad.
7 Variedade do cardapio 8,41 2,09 6,15 2,59

(alimentos e bebidas)

92 Condic6es adequadas de 8,98 1,69 7,40 2,08
armazenagem e
exposicdo das refeigcdes
preparadas

102 Sabor das refeicbes 8,49 2,12 6,37 2,32

118 Aparéncia dos alimentos 8,65 1,90 6,98 2,11
expostos no bufé do self
service

1582 Valor cobrado pela 7,58 3,16 3,34 2,73
refeicéo
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2017
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5.5 Caracteristicas do Ambiente

A primeira questdo elucidou a informacdo sobre as caracteristicas do ambiente, foi
em relacdo a iluminagdo adequada para um restaurante, esse aspecto foi considerado
importante para os respondentes (média = 8,87; desvio padrdo = 1,44). O desempenho obtido
na pesquisa foi considerado muito satisfatorio em relacdo a expectativa.

O segundo aspecto analisado foi o conforto de um restaurante (temperatura agradavel
e cadeiras confortaveis). Apresentando nivel de importancia consideravelmente elevado na
percepcdo dos respondentes (média = 8,50; desvio padrdo = 1,80). O item acabou com uma
nota consideravel razoavel (média = 7,03; desvio padréo = 2,24).

A acessibilidade para os portadores de deficiéncia fisica, foi considerada como
importante para os clientes (média = 8,50; desvio padrdo = 2,41). Porém o Restaurante
Universitario na UFPE CAA, apresentou a pior nota em relacdo aos outros aspectos nas
caracteristicas do ambiente, ndo satisfazendo as expectativas dos cliente (media = 6,59; desvio
padrédo = 2,85).

Tabela 5.12: Médias e desvio padrédo acerca das expectativas e desempenhos relativos as

caracteristicas do ambiente no Restaurante Universitario na UFPE CAA

QUESTAO | CARACTERISTICAS DO

AMBIENTE EXPECTATIVA DESEMPENHO
Média | Desv. Pad. Média | Desv. Pad.
62 Iluminacgdo adequada 8,87 1,44 8,14 1,86
82 Temperatura agradavel 8,50 1,80 7,03 2,24
e cadeiras confortaveis
162 Acessibilidade p/ 8,50 2,41 6,59 2,85
portadores de deficiéncia
fisica

Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2017

5.6 Caracteristicas de Limpeza

O primeiro ponto levantado nesta caracteristica, foi limpeza dos moveis,
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equipamentos e utensilios (mesas, cadeiras, pratos, talheres). Os respondentes consideraram
muito importante para um restaurante (média = 8,78; desvio padrdo = 2,27). Porém, os
consumidores que responderam o questionario, ndo ficaram satisfeito com a limpeza dos
moveis, equipamentos e utensilios, dando uma nota inferior a sete (média = 6,21; desvio
padrdo = 2,72).

O segundo aspecto analisado foi o quesito higiene dos funcionéarios (cabelo, barbas,
unhas cortadas; Lavagem das maos). Apresentando nivel de importancia bastante elevado na
percepcdo dos respondentes (média = 9,47; desvio padrdo = 1,28) o item acabou com uma
nota satisfatoria, pois foi acima de oito (média = 8,26; desvio padrdo = 1,73).

Outro aspecto avaliado foi a limpeza dos fardamentos dos funcionarios. Onde os
clientes pesquisados, considerou que € um aspecto muito importante para um restaurante
(média = 9,38; desvio padrdo = 1,35). O desempenho desse aspecto foi satisfatorio, pois
obteve uma nota acima de oito (média = 8,49; desvio padrdo = 1,75).

O aspecto que os respondentes consideraram mais importante de todo o questionario,
foi a utilizacdo de mascaras, toucas, luvas e avental (média = 9,50; desvio padréo = 1,22). O
Restaurante Universitario na UFPE CAA, foi conseguiu obter um desempenho satisfatorio,
obtendo uma nota superior a oito (média = 8,49; desvio padrao = 1,76).

Tabela 5.13: Médias e desvio padrédo acerca das expectativas e desempenhos relativos as

caracteristicas de limpeza no Restaurante Universitario na UFPE CAA

QUESTAO | CARACTERISTICAS DE

LIMPEZA EXPECTATIVA DESEMPENHO
Média | Desv. Pad. Média | Desv. Pad.
28 Limpeza dos moveis, 8,78 2,27 6,21 2,72
equipamentos e
utensilios
3 Higiene dos funcionarios 9,47 1,28 8,26 1,73
42 Limpeza dos 9,38 1,35 8,41 1,75

fardamentos dos
funcionarios

52 Utilizagdo de mascaras, 9,50 1,22 8,49 1,76
toucas, luvas e avental
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo, 2017
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6 Conclusdes, LimitacOes e Sugestdes

6.1 Introducdo

Neste ultimo capitulo serdo apresentadas as consideracdes finais advindas dos
resultados obtidos, ressaltando os fatores limitantes a pesquisa, bem como sugestdes para

futuras pesquisas.

6.2 Conclusédo

O estudo realizado tinha como objetivo principal responder a seguinte pergunta: qual
a percepcdo dos usuarios acerca da satisfacdo do consumidor em relacdo ao Restaurante
Universitario na UFPE CAA? Ou seja, analisar de forma pratica se os consumidores estavam
satisfeitos com o servico prestado pelo Restaurante Universitario na UFPE CAA.

No termino deste trabalho pode se identificar que existe alguns aspectos que o
Restaurante Universitario na UFPE CAA, tem que melhorar. Esses aspectos estdo mais
relacionados com as caracteristicas do produto, pois atraveés dos resultados obtidos na
pesquisa, pode-se observa que os consumidores do restaurante universitario, ndo estdo
satisfeito com a entrega do produto ao cliente.

O principal ponto negativo, foi o valor cobrado pela refeicdo. Onde os respondentes
consideraram o preco da refeicdo muito alto para um restaurante universitario, obtendo a pior
nota de todo o questionario (média = 3,34; desvio padrdo = 2,73). Segundo 0s préprios
respondentes o valor mais adequado a ser cobrado pelo Restaurante Universitario na UFPE
CAA, é de até R$5,00.

O outro ponto negativo, foi a variedade do cardapio (alimentos e bebidas) que esta
relacionado também a caracteristica do produto, para os respondentes a variedade dos
alimentos e bebidas, é fator importante para a escolha de um restaurante, porém o Restaurante
Universitario na UFPE CAA, ndo desfrui de uma variedade de cardapio de alimentos e
bebidas satisfatéria para os consumidores.

Porém, o Restaurante Universitario na UFPE CAA, conseguiu apresentar resultados

satisfatorios para os seus consumidores, no quesito utilizacdo de mascaras, toucas, luvas e
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avental, que para os respondentes da pesquisa, consideram um quesito de extrema importancia
para um restaurante. Neste quesito o restaurante, conseguiu obter a maior nota do questionario
(média = 8,49; desvio padrdo =1,76), satisfazendo a expectativa do consumidor.

O outro ponto positivo também esté relacionado a caracteristica de limpeza, onde os
clientes consideram muito importante a utilizacdo de fardamentos limpos pelos funcionarios,
nesse quesito o Restaurante Universitario na UFPE CAA, mais uma vez conseguiu satisfazer
seus consumidores.

Apesar do Restaurante Universitario na UFPE CAA obter notas positivas, em
nenhum aspecto o restaurante conseguiu satisfazer 100% os seus consumidores, ou ainda,
superar as expectativas dos proprios consumidores. No geral o Restaurante Universitario na
UFPE CAA, conseguiu satisfazer a maioria das expectativas do consumidor.

O objetivo dessa pesquisa é demonstrar a importancia da satisfacdo do consumidor
para as empresas, pois com o mercado altamente competitivo. As empresas tém que trabalhar
para conseguir satisfazer seus consumidores, pois um consumidor satisfeito, tende a se
fidelizar com a empresa, caso contrario um consumidor insatisfeito, ndo retornard ao
estabelecimento e divulgara uma imagem negativa da organizacao.

Os resultados encontrados oferecem subsidios importantes sobre os atributos que séo
considerados mais importantes pelos consumidores do Restaurante Universitario na UFPE
CAA. E possivel observar ao longo do trabalho e com a base bibliografica utilizada, para
elaboracao deste trabalho, que é extremamente importante focar os estudos para o consumidor
e para o atendimento de suas expectativas. Caso isso ndo aconteca, serd impossivel identificar
0s niveis de satisfacdo do cliente.

No ramo alimenticio, a satisfacdo do consumidor é imprescindivel para a permanecia
do estabelecimento no mercado. Pois, como pode ser observado no capitulo 2, fecham mais
empresas no ramo alimenticio em MS, ao invés de novas empresas no mercado. Empresas que
satisfazem e buscam obter avaliacbes superiores a satisfacdo dos seus consumidores,
permanecem firmes nesse setor.

Este trabalho pode servir como fonte de consulta bibliografica, pois traz informacdes
valiosas sobre o assunto da satisfacdo do consumidor, podendo servir como referéncia e
subsidio para a elaboracdo de novos instrumentos de coleta de dados, além de identificar quais
0s aspectos que um restaurante universitario deve levar em conta para satisfazer o seu
consumidor.

Para 0 Restaurante Universitario na UFPE CAA, estd pesquisa pode servir para
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melhorar seus pontos fracos identificados nessa pesquisa e aprimorar seus pontos positivos,
afim de atender melhor as necessidades e desejos de seus consumidores, para se destacar em

relacdo aos outros estabelecimentos proximos.

6.3 Limitacdes e Sugestdes

Uma das limitagdes sofridas na elaboracdo desta pesquisa, foi que nem todas as
pessoas que foram abordadas para responder o questionario, se proporéo a responder, havendo
casos de pessoas que pegaram o questionario e ndo devolveram respondidos. Outra limitacdo,
esta relacionado ao curto espaco de tempo, o que impossibilitou a comparacdo do Restaurante
Universitario na UFPE CAA com o de outro campus.

A sugestdo para os futuros trabalhos académicos e profissionais, € comprar o
Restaurante Universitario na UFPE CAA, com o Restaurante Universitario do Campus de
Recife. Outra medida a ser feita, € uma comparacdo entre o0 Restaurante Universitario na
UFPE CAA, com a cantina Saborebono localizada no Campus Académico do Agreste.

Para finalizar, sugere-se que esse trabalho possa ser utilizado como fonte
bibliogréafica, para os futuros estudos sobre a satisfacdo do consumidor acerca de qualquer
empresa, pois como pode ser visto neste trabalho as expectativas e as necessidades dos

consumidores estdo sempre se alterando.
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APENDICE A
QUESTIONARIO UTILIZADO PARA A PESQUISA
444 UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
!@m CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE

CURSO DE ADMINISTRACAO

Bloco A: Expectativas dos Usuarios

Prezado respondente, baseado na sua experiéncia como consumidor do Restaurante Universitario da UFPE CAA,
queremos conhecer seu nivel de satisfacdo sobre a qualidade do local e servigos oferecidos ao cliente, prestados
por um restaurante ideal. LEVE EM CONSIDERACAO QUALQUER RESTAURANTE. Leia com atencio as
afirmagdes abaixo e assinale de 1 se SEM IMPORTANCIA, a 10 se HA MUITA IMPORTANCIA.

-

. Informar o cardapio da semana.
[ (2 ]ls1fa 1fs 1le 1[7 Ifs 1[o ][0
2. Limpeza dos maoveis, equipamentos e utensilios (mesas, cadeiras, pratos, talheres).
[ (210 1fe 1fs Tfe 1[7 Ife I[o I[zo]
3. Higiene dos funcionarios (cabelos, barbas, unhas cortados; Lavagem das maos).
(11213 1fe 15 1le 1[7 Ife [o ][zo]
4. Limpeza dos fardamentos dos funcionarios.
(12 ](s 1 1fs 1le 1[7 Ifs 1[o ][0
5. Utilizacdo de mascaras, toucas, luvas e avental.
[ 10210 e 105 1fe 1z 1fe 1fe 1o}
6. lluminacdo adequada para um restaurante.
(1 121z 1le 1ls 1le 1[7 Ife 1[o I[so]

7. Variedade do cardapio (alimentos e bebidas).

[ (215 ]fa s 1fe 1(7 J[a o Jad

8. Conforto de um Restaurante (temperatura agradavel e cadeiras confortaveis).
(11213 1fe 1= Ile 1[7 Ife [o ][xo]

9. Condi¢Bes adequadas de armazenamento e exposi¢ao das refeicdes preparadas.
[ 10210 1fe 105 1fe 1 1fe 1fs 1fzo]

10. Sabor das refeicfes oferecidas por um restaurante.
[ 1210 Jfs s e 1z e Tfo J[zo]

11. Aparéncia dos alimentos exposto no bufé do self service.
(112 ](s1fa 1fs 1fe 1[ Ife I[s ][0

12. Quantidade de cadeiras e mesas em um Restaurante.

[ (2= ]t 1fs 1o J[7 e Jfe Jfzo]
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13. Atendimento atencioso e educado dos funcionéarios.
[ 102101 1= 1fe 17 Ife J[o J[zo]

14. Seguranca nas informacdes fornecidas pelo funcionario ao cliente.
(2 12102 e s o 17 e e [ao]

15. Valor cobrado pela refeicéo.
[ 121z Jfa Tls Jle I[7 Ife I[o I[ao]

16. Acessibilidade para portadores de deficiéncia fisica.

[1 (213 ]fe 5 Jls 1z 1fa I[o ][xo]

17. Tempo de espera na fila.

[ 2 1= 1 I T 17 T Jie Jfzo]

Bloco B: Percepcoes dos usuarios em relacdo ao Restaurante Universitario da UFPE CAA

Prezado respondente, baseado na sua experiéncia como usuario do Restaurante Universitario na UFPE
CAA leia com atencdo as afirmagdes abaixo. Assinale de 1 EXTRAMAMENTE INSATISFEITO, a 10 se
COMPLETAMENTE SATISFEITO.

2. Lima dos méveis |J6i| mentos e utensilios (mesas, cadeiras, pratos, talheres).
2 ][2](2 Jf Jl=_Jfe 7 J[e Jfe J20]
3. Higien d-os ﬁ(ﬁarl-os |jG:IbeIos barbas, unhas cortados; Lavagem das maos).

4. Lim e a dos fardamentos dos funcionarios.

E N0

5. Utili za 40 de mascaras, toucas, luvas e avental.

A 0 0 O
6. lluminacdo adequada para o Restaurante Universitario.
3 o

7. Variedade do cardépio (alimentos e bebidas).
HEE e R

8. Conforto do Restaurante Universitario (temperatura agradavel e cadeiras confortaveis).
EEIEIE BB IE e 1]

9. Condicfes adequadas de armazenamento e exposi¢ao das refeices preparadas.
£ 0

10. Sabor das refeicfes oferecidas pelo Restaurante Universitério.
SR

11. Aparenma dos alimentos exposto no bufé do self service.

ento
[ 2 1= ]t Jfs Jfe [ 1f8 J[o J[xo]




12. Quantidade de cadeiras e mesas no Restaurante Universitario.

ES 23

13. Atendimento atencioso e educado dos funcionarios.
2 3 8 o N R

14. Seguranca nas informacdes fornecidas pelo funcionario ao cliente.
B T e T e

15. Valor cobrado

pela refei
P T e e
16. Acessibilidade para portadores de deficiéncia.
R eI e o)

17. Tem io de era na fila do Restaurante Universitario.

I N [ N L

Bloco C: Fale sobre vocé.

1. Qual é o seu sexo?
[ Masculino

L1 Feminino

2. Qual é a sua idade?
O] Ate 17 anos
[J De18a35anos
(] De 36 a53anos
(] Acima de 53 anos

3. Qual é o seu estado civil?
U Solteiro @
[ casado @
U Divorciado @)
O viavo (a)

4. Vocé é estudante da UFPE CAA? (Se a reposta for ndo pule para a questao 6)
[ ]sim
[ N3o

5. Qual é o seu curso?

b Cl i P Adm B 506 Nedia Fica ke, Peg, D Qi

6. Em relacdo ao tempo adequado para esperar na fila do Restaurante Universitario na UFPE CAA.
L] Até 5 minutos
L] Entre 6 e 10 minutos
[] Mais de 10 minutos
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7.Tempo ideal para esperar numa fila de um restaurante qualquer.
L] Até 5 minutos
L] Entre 6 e 15 minutos
|| Mais de 15 minutos

8. Quantas refei¢des vocé faz no Restaurante Universitario na UFPE CAA?
1 Refeicdo
]2 Refeicoes

9. Qual o valor na sua opinido seria mais adequado para cada refeicdo no Restaurante Universitario na UFPE
CAA.

] Até R$5,00

(] Entre R$5,01 a R$10
[ ] Entre R$10,01 a R$15
] Acima de R$15,01

Agradecemos a sua colaboracao.
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