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RESUMO

A trabalho apresenta, um estudo de caso sobre o Restaurante Terrado Sol Ltda.,
onde se objetiva a busca pela exceléncia no atendimento em servigos. Paraisso, buscou-se
referencial tedrico em varios autores das &reas de gestéo de servigos e gestdo de pessoas.

Com a andlise da empresa mencionada, elaborou-se um questionario paraa
avaliagdo do atendimento, e que culminou a criagcéo de um manual de atendimento voltado

para o treinamento dos funcionarios do Restaurante Terra do Sol Ltda.
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INTRODUCAO

Esta monografia tem como eixo o desenvolvimento de um "Estudo de Caso", a partir da
compreensao formulada na experiéncia prética acumul ada pel o pesquisador ao longo de cinco
anos no Restaurante Terra do Sol, experiéncia esta que encontra ressonancia nos estudos mais
recentes cujas conclusdes sugerem que a gestao de pessoas passa por profundas transformagoes
€M Seus pressupostos e premissas.

O interesse, portanto, articula-se em trés pontos fundamentais. primeiro, pela
responsabilidade assumida na geréncia da Terrado Sol, no sentido de oferecer um servigo de
gualidade, inserido e adequado &s exigéncias do atual contexto; segundo, por compreender que
os clientes se mostram mais exigentes a cada dia e que eles se constituem narazédo maior da
existéncia do restaurante enquanto espaco de lazer, terceiro, porque, no contexto externo,
depara-se hoje com o fendbmeno da competitividade, estando evidente que a sociedade
impulsiona ao aprimoramento para novas conquistas, dai, a necessidade de adotar novos
principios e comportamentos renovados, pautados pela qualidade, pela flexibilidade e pela
capacidade de oferecer respostas rapidas e eficientes que satisfacam aos interesses de todos que
participam deste processo (clientes internos e clientes externos). Num contexto marcado pela
acirrada competitividade ocorreu mudancas no quadro econdmico e nos valores que as pessoas
vao gradativamente internalizando, principalmente no que se refere ao lazer, pelaviada
eguacdo "custo x qualidade" que devem pagar e usufruir em relacéo a esse servico.

O propdsito maior € trazer atona, um tema que tem sido amplamente discutido, colocado
na pauta desta pesquisa e pratica didria, sendo também foco de atencdo de intelectuais, politicos

e trabalhadores na area de servicos, especialmente pelo potencial turistico da cidade de



Fortaleza, sendo os restaurantes de praia, umareferéncia, que pode, dependendo da qualidade
dos servicos disponibilizados a clientela, elevar ou restringir o nivel de satisfacdo do usuério.

Na emergéncia recente deste tema no cenério das discussdes académicas, elege-se como
pontos fortes a ser aprofundado no estudo: a qualidade na prestacédo de servicos, o
gerenciamento de pessoas, e 0 treinamento como ferramenta de crescimento organi zacional
através da elaboracéo de um manual de atendimento.

Tem-se como hipotese que a qualidade na prestagdo de servigos éigualmente fundamental.
Todo mundo concorda que quando os clientes ficam insatisfeitos com a ma qualidade ndo
voltam e, além disso, multiplicam seus sentimentos de insatisfacdo para outras pessoas, fazendo
a chamada propaganda boca a boca, que se € negativa, afasta outros clientes. Qualidade tem
muitos significados, clientes diferentes ddo importancia a coisas diferentes e, portanto, uma
garantia de qualidade sem defini¢des adicionais ndo significa muito. No decorrer do estudo,
pretende-se discutir o sentido da qualidade para organi zagtes prestadoras de servicos, como
foco em um restaurante de praia.

No contexto da prestacdo de servigos, o treinamento e a capacitacdo de pessoas, vai exigir
muito mais que bom senso. O ser humano € a alma de qualquer negoécio, sendo assim, € preciso
uma atencao especial para as pessoas que fazem uma organizagdo, no gque se refere as suas
caracteristicas pessoais, necessidades, emocdes, nivel educacional, formacao profissional e
integragcdo ao ambiente organizacional.

Outra hipotese é que o marketing de servigos deve exigir estratégias. No atual cenario
sdcio-econdmico, principalmente no que se refere aos servicgos de restaurante, ndo bastafazer a
maioria das coisas um pouco melhor que os concorrentes que estéo ao redor do negdcio. A

exceléncia operacional ajuda a organizagdo a vencer a concorréncia por certo tempo, mas seus



concorrentes podem alcanca-las ou até supera-las. No estudo, objetiva-se aprofundar o
conhecimento em torno dos desafios que as organizacdes no ramo de servicos de restaurante
estdo enfrentado para melhorar seu desempenho no mercado.

A diversidade socia € outro componente indispensavel para dinamizar a discusséo sobre o
tema deste projeto. Ela € aqui compreendida e trabalhada em suatotalidade, pelo acesso e
convivio que um restaurante de praia oportuniza a criangas, jovens, adultos e idosos procedentes
de diferentes classes e posi¢es sociais, de diferentes naturalidades, nacionalidades, enfim,
pessoas de diferente cor, raca, sexo, ideologia politica, opcao religiosa, poder econébmico e
valores diferentes, alimentando expectativas distintas e, portanto, exigindo atendimento
diferenciado para a satisfacéo de seu nivel de exigéncias aos servicos disponibilizados pela
organizagao.

A satisfacéo do cliente tem se revelado no maior desafio para organizagdes prestadoras de
servigos. Estudos revelam que o custo incorrido paraatrair urn novo cliente é cinco vezes maior
gue o custo para manter um cliente atual satisfeito. Portanto, o problema central & monitorar o
nivel de satisfacéo do cliente atual em relacdo a seus produtos e servicos, ndo presumindo que
eles estdo garantidos; de vez em quando, deve-se fazer algo de especial para eles, encorgjando
sempre seu "feedback”. Estes sdo os temas incorporados ao estudo apresentado na presente
monografia.

O presente trabalho subdivide-se em trés capitulos: gestdo de servicos, enfatizando-se a
necessi dade de qualidade na prestacdo de servicos bem como as estratégias adotadas dentro do
contexto atual do setor; gestéo de pessoas, elevando o aspecto do ser humano como chave

principal paraa prestacdo de servico; e o estudo de caso do Restaurante Terrado Sol Ltda,



analisando a empresa por completo através dos dados fornecidos e de uma pesquisa de
atendimento.

Como metodologia as idéias centrais ap6iam-se em pesquisa bibliogréfica, elegendo-se
autores que abracam a viséo da qualidade em servicos, a gestéo de pessoas e o foco em
competitividade. O estudo de caso apresentado, completa o estudo localizado em um restaurante
praiano, observando-se o posicionamento dos clientes. Ao final concluisse que os resultados da
pesquisa foram bastante animadores e estimul ou-se a criacdo de um treinamento para gargons
como resposta gerencial ao desafio de preservar a qualidade no atendimento; manter a clientela
até entdo conquistada e atrair novos clientes.

Para estudos complementares € of erecida ao leitor uma referéncia bibliogréfica dos

estudos que motivaram a pesquisa.



CAPITULOI

1. A Gestdo de Servigos — Um desafio Contemporaneo

Este capitulo tem como objetivo apresentar a visdo de diferentes estudos acerca da
gestéo de servicos no atual contexto historico. Discute-se ainda a questdo mais especifica da
prestacéo de servigo no ramo da alimentacao e entretenimento e as estratégias de marketing para
0 setor em destague.

Quando se fala sobre gest&o de servicos, ndo se pode deixar de considerar que o mundo
contemporaneo apresenta grandes desafios para os empreendedores, principal mente para
aguel es que se dedicam a este ramo. Discutir esses desafios focalizando as restricdes e
pontecialidades que emergem no cotidiano para os prestadores de servicos é tarefarelevante
pela perspectiva de oferecer subsidios a quem se interessa pela melhoria da qualidade no setor.
Para tanto, buscou-se referencial tedrico entre estudiosos da matéria a exemplo de CHASE E
DASU (2000); CORREA (2001) e BARROS (2002).

A revisdo da literatura disponivel sobre o tema estudado, reline elementos paraa
compreensdo que se constitui interesse, ndo so dos empreendedores do ramo com também dos
trabal hadores da sociedade, na qualidade de clientes e consumidores. Numa capital como
Fortaleza, a visitagdo turistica contrasta com a qualidade de servicos de alimentacéo e
entretenimento disponivels, aém da questao dos direitos do consumidor, fragilidades que
precisam ser superadas se essa capital pretende inserir-se enquanto polo turistico capaz de
satisfazer ao cliente de procedéncia nacional ou internacional.

CORREA (2000), discute o tema da insatisfagdo do consumidor com a prestacéo de

servico. Considerando dados da pesquisa™ indice de satisfacdo do consumidor Americano”



levada a efeito em 1994, questiona: " o0 mundo dos negdécios vem criando mais e mais
expectativas sem conseguir atendé-las. Por que prometem? E principal mente, por que ndo
cumprem?' ",

Diante de tal questionamento, considera que prestar um bom servico é dificil. Essa
dificuldade se amplia porgue a maioria das empresas ndo coloca a palavraservir", no coracdo
de seu negdcio. Em consequiéncia, aumenta fal sas expectativas entre os consumidores que,
sentindo-se lesados, passam a defender seus direitos, denunciando o descumprimento das
promessas anunciadas e exigindo puni¢fes para 0s seus responsavels.

Argumenta ainda que o conceito de "servi¢co" hoje € mais amplo, e que numa economia
onde os produtos se parecem cada vez mais parecidos, o que vai fazer adiferenca é o servico.
Faz alusdo ao economista americano Jeremy Kifkin, o qual sugere: "Em vez de pensar em
produtos com determinados atributos e um Unico valor de venda, as empresas agora pensam
neles como plataformas para todos os tipos de beneficios e servigos com valor agregado”.

Outro argumento usado por CORREA (2000) esta baseado num questionamento
relacionado a satisfacéo do cliente, propondo: "Quando um cliente é perdido pelo fato de o
servico ndo ter atendido as suas expectativas, atrai-lo novamente é mais caro e dificil que
conquistar um cliente novo", e pergunta: "Por que os erros acontecem? — Por que os clientes
parecem cada vez mais insatisfeitos?”

Respondendo a esses questionamentos, CORREA (2000) propde que existem algumas
falhas comuns entre os prestadores de servico que conduzem ainsatisfacéo do cliente,

identificando pontos cruciais a que chama " pecados comuns e normamente mortais' 0s quais se

passo identificar:



* Ignorancia: Nao entender a equagdo servico = gente.
A empresa prestadora de servico precisa conhecer o nivel de exigéncia de seu cliente.
Outra necessidade consiste no recrutamento de pessoal para alinha de frente. E preciso
selecionar pessoas que tenham habilidades paralidar com gente; pessoas que sintam prazer em
servir; que tenham iniciativa e saibam ouvir. E preciso também evitar arotatividade dos
prestadores de servico, investir em capacitacdo, oferecer boas condic¢des de trabalho e salérios.
Para criar a cultura de servicos, € preciso ter lideres envolvidos e funcionérios com autonomia
para solucionar.
e Indoléncia: Processos | nadequados.
Ainda pelo autor, se 0s processos ndo funcionam, a empresa prestadora de servico se perde
num mar de boa vontade. A solucéo € investir em sistemas gerenciais que minimizem erros e
atendam ao cliente com agilidade e presteza. 1sso vai exigir treinamento para que todos
aprendam alidar com a hova dindmica. Outra estratégia, € promover o relacionamento direto do
cliente com o prestador de servico, evitando o fogo do empurra— empurra.
e Cobranca: Muitas Promessas, Poucos Resultados
E preciso cumprir o que se promete em campanhas publicitarias e levar a sério a busca
pela conquista da excel éncia em servigos. Segundo o autor citado, quem quiser comandar
empresas gque oferecem servicos de qualidade, precisa se engajar no processo para sentir na pele
as dificuldades do trabalho. E preciso também que a geréncia reconhega o trabalho de seus
funcionérios e estimule seus executivos a se engajarem no processo. Uma estratégia para tanto
seriaatrelar parte daremuneracéo variavel (gorjetas, por exemplo) aum indice de satisfacéo do

cliente.



e Preconceito: Os Vips e 0s outros.

Dividir consumidores em classes pode originar dois equivocas: - Formar umalegido de
consumidores de segunda classe e, evidentemente, insatisfeitos; - Deixar de dar tratamento
especial aum consumidor somente porque ele ndo consta no banco de dados de sua empresa,
deixando de levar em conta o potencial de ganhar um cliente que ndo esta no sistema.

Vaidade: Faltade Senso Critico.

Clientes diferentes, alimentam expectativas diferentes, e uma maneirade medir a
satisfagéo do cliente € monitorar seu retorno. Se voltar € porque gostou do servico. Outra forma
é abrir canais de comunicacao direta com o cliente. E preciso observar que por mais
padronizados que estejam 0s processos, sempre tem alguém |a na ponte que pode fazer uma
bobagem. Mas n&o ha davidas de que com uma combinacdo de pessoas certas, processos
conferidos, liderancas envolvidas e avaliagOes criteriosas, € possivel melhorar a qualidade dos

Servicos.

1.1 Ramo de Alimentacéo e Entretenimento

Alimentac&o e Entretenimento estéo se revelando no cenério mundial do novo século
como setores da economia de largo alcance.

Estudos mais recentes com foco nos setores mais dinamicos da economia sugerem: "Trés
superindustrias marcaréo esse inicio de século, a saber: atecnologia dainformacédo; as
telecomunicactes e aindustria do lazer e seus componentes basicos- turismo, entretenimento,

hotelaria, alimentacdo, transporte e ecologia' (TEIXEIRA:1999).



Diante dessas perspectivas, o lazer ganha destaque por sua capacidade de globalizar a
economia, aproximar nagdes, gerar novas ocupacdes e ampliar o nivel de renda.
Estudos desenvolvidos pelo conselho mundial de turismo sugerem, a partir de dados
concretos a viabilidade dessas previsdes.
No final dos anos 90, o setor de turismo gerou produto bruto equivalente a US$ 3,8
trilhdes. Para 2007 a previséo de faturamento comporta algo em torno de US$ 7,1
trilhdes, ciframais significativa que o atual PIB dos Estados Unidos;
- Na ultima década, viagens e turismo integravam aindustria de maior crescimento
mundial tendo avancado cerca de 42% em todo o mundo.

Outras pesquisas revelam que um em cada nove empregos € gerado pelas viagens e pelo
turismo por meio de micros, pequenas e meédias empresas estabel ecidas em regides onde os
nivels de ocupacado sdo bastante elevados.

O grupo dos sete grandes paises industrializados absorve atualmente cerca de dois tercos
do faturamento mundial com viagens e turismo, havendo, portanto, boas perspectivas no futuro
proxin\o para os paises em desenvolvimento.

Diante de tais consideracOes, estudiosos do tema questionam a postura do Governo
brasileiro diante da industria do turismo, argumenta: "o Brasil parece ainda n&o ter tomado
consciéncia da fabul osa importancia da chamada industria sem chaminés, como geradora de
divisas, empregos e investimentos' (TEIXEIRA:1999).

Esta opinido esta fundamentada em base empirica, ou sgja, em dados divulgados pelo
Banco Central, os quais comprovam o descompasso entre o fluxo de turistas estrangeiros para o

Brasil e 0 de brasileiros para o exterior. Esse descompasso se mostra vantaj0oso para outros
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paises e coloca o Brasil em situacdo de desvantagem, juntamente pela falta de investimento
numa politica de fortalecimento do turismo local.

O déficit acumulado por esse descompasso fluxo turistico internacional se reflete
diretamente na capacidade brasileira de promover maiores divisas para o desenvolvimento do
pais. "Ou sgja, no lugar de enriquecermos nossa economia com divisas produzidas pel o turismo
e pelas viagens, vamos engordando a conta de outros paises receptores de viagjantes brasileiros'.

Sem uma politica que fortaleca o fluxo turistico interno, os brasileiros de melhor pode
aquisitivo continuam plangjando e desfrutando de momentos de lazer em outros paises que
diferente do Brasil, investem pesadamente no "marketing turistico'. No bojo dessas politicas, o
turista brasileiro encontra vantagens que permitem vigjar de férias para a Europa gastando
menos que se deslocando pelo sul do para o nordeste local, o que se da pelos altos custos de
passagens aéreas; didrias de hotéis, entre outros fatores.

A globalizagdo da comunicagdo contemporanea leva aos quatro cantos do mundo as
informagdes darealidade brasileira. Assim, apesar dariqueza natural; da farta culinéria; do
expressivo suporte cultural; do carater hospitaleiro do povo, e de outros fatores extremamente
favoraveis ao fluxo turistico internacional, o mundo inteiro conhece também aimagem da
violéncia. Apenas parailustrar, pode-se lembrar o nato de seis empresarios portugueses
numa emboscada que os levou a morte na praia do futuro em Fortaleza. 1sso, para néo relacionar
outros incontéveis incidentes de violéncia praticados habitual mente contra turistas estrangeiros,
nado s6 em Fortaleza, como em todo 0 pais, com 0 agravante extremo de assassi natos praticados
no Corcovado, Pao de Acucar e no Mirante do Leblon no Rio de Janeiro, dentre tantas outras
ocorréncias que desqualificam o turismo nacional e retiram do roteiro de qualquer estrangeiro a

perspectiva de passagem por umaterra onde impera a falta absol uta de seguranca publica.
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Sobre essa questdo, TEIXEIRA (1999) comenta: é significativa a adverténcialancada
recentemente pelo Departamento de Estado aos cidaddos norte americanos no sentido de que se
abstenham de vigjar aos grandes centros brasileiros, notadamente Rio de Janeiro e Séo Paul o,
apontados como incapazes de oferecer as minimas condi¢des de seguranca aos turistas.

Sem seguranca publica e com o paralelo crescimento continuo da violénciafica dificil,
Ou quase impossivel, atrair o turista estrangeiro para desfrutar das belezas das praias; das
delicias da culinaria ou de outras maravilhas que, sem duvida, o Brasil acumula.

E preciso também quebrar o paradigma de que o lazer € um luxo reservado &s minorias
endinheiradas. Ha como ampliar o nivel do entretenimento local, oferecendo-se ao trabal hador
brasileiro, condicdes objetivas de desfrutar de passeios em fins de semana, por exemplo auma
restaurante de praia.

Esse paradigma € expressivo e real. Uma passagem aérea entre o Rio de Janeiro e
Fortaleza, por exemplo, tem tarifa muito superior & de umaviagem Rio a Santiago do Chile. Um
passeio a Salvador custa bem mais que um programa de final de semana em Boinas Aires.

Quando se observa a questdo do desemprego no Brasil naéreaindustrial, coloca-se na
ordem do dia a necessidade urgente de expansio dos setores que mais necessitam de mao-de-
obra atualmente. O lazer € um deles. Além dos empregos diretos, estimula a criagcdo de
empregos indiretos os quais surgem e geram uma variada gama de atividades, sendo expressiva
a necessidade de méo-de-obra e a oferta de trabalho para o ramo de alimentacdo que contempla
desde o0 encarregado do setor de compras, passar pelo cozinheiro, até chegar ao garcom, dentre
outras atividades, numa estratificacdo de servicos intermediarios que se complementam para

garantia da qualidade do produto final: deliciosos pratos.
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Estranho é que com todos os estudos apontados para a garantia do éxito do investimento
aos ramos de entretenimento e alimentagdo, ainda € muito timida a participacédo da
governabilidade brasileira para o crescimento desses ramos de atividades.

No Ceard, ultimamente se registra alguns progressos no investimento turistico. E
inegavel que o Governo do Estado empreendeu acdes significativas nesse sentido a exemplo do
aeroporto internacional; a construcao da malhaviariado litoral leste e oeste; dentre outras
iniciativas consideraveis para a melhoria do setor. Mas os analistas consideram que tudo isso
ainda é muito pouco certadamente porque a grandiosidade das potencialidades locais exigem
acOes de maior impacto nos problemas restritivos, a exemplo das questdes da segurancga publica
e de outros fatores que sem duvida desqualificam e desestimulam o fluxo turistico, sgjaele de

caréter internacional, nacional e até mesmo o exercicio do entretenimento popular local.

1.2 Qualidade em servicos e competitividade

De acordo com SERSON (1999), o setor de servigos vem, a cada dia, ganhando
importancia tanto na composi ¢ao da economia de paises desenvolvidos quanto no contexto da
supera 50%, sendo que entre as atividades mais importantes deste setor est&o as rel acionadas ao
turismo.

Confoiuie autores consultados pode-se definir servico como qualquer atividade oferecida
no mercado de consumo, mediante remuneracéo. Ao se projetar servicos deve-se ter como

objetivo satisfazer os consumidores atendendo a suas necessidade e expectativas atuais e
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futuras. Isto, por sua vez, melhora a competitividade da organizacéo. Observar-se, portanto, que
0 projeto de produto e servigo tem seu inicio com o consumidor e nele termina.

Atualmente o relacionamento entre fornecedores de servicos e clientes tem sido uma
fonte de muito debate e divulgacéo. Segundo DENTON (1990), existem algumas razdes para o
crescimento desse interesse. Antes de tudo, os clientes estdo se tomando bem mais criticos e
exigentes em relagdo aos servicos que lhes sdo oferecidos. A maioria dos clientes ndo esta
somente desegjando, mas também esperando melhores servicos. Outrarazéo considerada pelo
autor para o interesse no assunto, pode ser o fato de que, muitas industrias de servicos que antes
tinham mercado limitado no passado, agora estédo competindo em mercados geograficamente
maiores.

Hoje, em geral, os produtos e servicos se apresentam bem mais sofisticados do que no
passado. O nivel de exigéncia dos clientes vem se aperfeicoando, a competitividade vemn
crescendo dia apos dia e a qualidade passa a ser o principal fator de diferenciagdo. Uma empresa
de servicos pode diferenciar-se de seus concorrentes prestando servicos de qualidade. O segredo
estd em atender ou ultrapassar as expectativas de qualidade dos consumidores. A qualidade de
um servico é indispensavel ao perfeito funcionamento de qualquer empresa prestadora de
Servigos.

Os fornecedores de servigos com qualidade, relata DENTON (1990), agem de maneira
diferenciada da maioria das organizaces. Os administradores de empresas de servicos sem
gualidade normal mente tem como objetivo apenas fazer dinheiro e aumentar a produtividade.
As organizacdes que fornecem bons servicos agem de maneira simples e inovadoras para
manter a administragdo sintonizada com os clientes e com o perfeito funcionamento dos

negocios. Organizagdes que trabalham com eficiéncia costumam entender seus clientes e seus
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administradores conhecem as melhores maneiras de manté-las funcionando, ao passo que um
gerenciamento ineficiente acaba depondo contra a qualidade.

Ao adquirir aqualidade, a empresa busca também a produtividade. E quando qualidade e
produtividade estéo juntas conseqlientemente pode-se observar o sucesso do negdcio. Empresas
gue tragam suas metas exclusivamente para a producao dos servicos, sem ter a preocupagdo com
aqualidade, estardo pondo em duvida a satisfacdo do cliente e, naturalmente, o futuro do
empreendimento.

Para LAS CASAS (1994), existem algumas etapas para se diferenciar um servico
tornando-o Unico e competitivo. Em primeiro lugar € preciso analisar o que esta sendo ofertado
no mercado. Depois deve-se avaliar as necessidades dos clientes, delimitando quais suas
expectativas e interesses e, por ultimo até onde as of ertas do mercado estéo atendendo estas
necessidades. De acordo com o autor, estas informacdes of erecem uma base para o diferencial e
com isto é possivel fazer uma mudanca e atender aguilo esperado pelo mercado. Estas
expectativas sdo chamadas de produto ou servico esperado. Elas representam o que os clientes
desejam receber baseados nas ofertas da concorréncia e nas necessidades do mercado.

A gqualidade em servicos ndo deve estar fundamentada apenas em hipoéteses, mas na
medi¢éo precisa daintencdo do cliente. Os fornecedores de servigos com qualidade devem
facilitar para que o cliente diga o que, para ele, esta certo e o que esta errado. Os cartdes de
resposta dos clientes séo um fato solido para que essas organizagdes obtenham sucesso. Elas
estimulam as reclamacdes de clientes pelo fato de as verem como uma maneira de facilitar a
melhoria de seus servicos. As pesquisas contribuem para esse ponto de vista (DENTON, 1990).

Como afirma DENTON (1990), em um estudo realizado nos Estados Unidos, detectou-

se que o simples encorgjamento de reclamacdes feitas por clientes aumenta a probabilidade de
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gue estes retornem a realizar negOcios com a organizacéo. Se a empresa promete investigar o
problema, a probabilidade atinge 72%. Se responder imediatamente, desculpa-se e garante a
solucéo do problema, a probabilidade de que o cliente continue como tal chega a 95%.

Ressalta-se que a qualidade de um servico € o0 ponto mais importante para o perfeito
funcionamento de qualquer prestadora de servicos. Essa qualidade se faz presente quando estes
servicos garantem atotal satisfagdo do cliente, e além de satisfazé-1o também vai garantir a
sobrevivéncia da empresa.

A qualidade de um servico se faz existir através das pessoas, ja que depende
exclusivamente do desempenho de cada funcionéario, que devem ter consciéncia do papel que
tém a cumprir dentro da empresa, pois estdo comprometidos com 0 sucesso dos negocios. Sao
as pessoas que fazem com que os servicos sejam diferenciados pelo atendimento que prestam

aos clientes.

1.3 Estratégias de Marketing

A medida que as empresas norte-americanas expandiram suas operacdes no estrangeiro
na década de sessenta, sentiram que precisavam de propagandas. Foi assim que surgiram
empresas especializadas em divulgacao de negdcios, produtos e servigcos Nos paises
capitalizados.

Fato € que, vencer no novo mundo dos negdcios hoje, parece requerer ndo so a
exceléncia na gestdo, inovagdes, investimentos em modernizagdo, mas também, estratégias de

marketing.
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Nos anos 90, as empresa de sucesso foram aquel as que se concentraram no consumidor,
porém, hoje, o enfoque no consumidor ndo é suficiente. OLIVER (1992) defende que "no
futuro proximo, o consumidor sera transformado de platéia, em protagonista, e peca principa na
estratégia e nas agdes empresariais’.

Nesta |6gica, 0 consumidor enquanto protagonista ditard o que serd produzido, quando e
onde produzir, como anunciar o produto e quanto cobrar por ele. Mas, essa visdo futurista
parece ter se antecipado e hoje, em larga escala, 0 consumidor mais exigente age, néo como
objeto de propaganda, mas como sujeito ativo que escolhe, seleciona, define o que ha de melhor
aos seus interesses de consumo. Esse papel de protagonista, o consumidor assume com muita
propriedade quando, por exemplo, seleciona o lugar para seus momentos de lazer.

As organizagBes mais proximas dos clientes, a exemplo daquel as prestadoras de servico
no ramo de alimentacdo e entretenimento, deixam que eles falem por si proprios. Sao os
clientes, nesse caso, que descrevem suas expectativas com relagdo aos servicos que desgjam e
cobram dos prestadores a satisfacdo plena de suas necessidades — caso contrario ndo voltam
mais. Nesse hovo contexto, os prestadores de servigo que escutam, que fazem de seus clientes
0s protagonistas de suas propagandas estdo experimentando com maior facilidade, o sucesso de
seus empreendimentos.

Nesse sentido, aguela antiga maxima, "a propaganda € a ama do negécio”, aindavale. O
gue muda € a maneira de a organizacdo fazer sua propaganda, ndo esquecendo de lembrar que o
consumidor esta atento, conferindo ofertas, qualidade e preco, amparado por um codigo de
defesa dos direitos, portanto, qualificando como cidadéo.

A construcdo da cidadania pode ser entendida com uma série de lutas para a conquista da

afirmacao dos direitos e das garantias. Neste aspecto, o reconhecimento dos direitos do
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consumidor no Brasil esta referendado no Cédigo de Defesa do Consumidor, Lei no. 8078/90.
Valelembrar que as leis garantem um marco para a resolucéo de impasses e conflitos mas néo
significam, necessariamente a garantia de que eles serdo eliminados, podendo, ao contrario
provocar tomadas de providéncias por parte do cliente que se sentir usurpado em seus direitos
de consumidor. Assim, a propaganda hoje precisa ser fiel aquilo que a empresa tem capacidade
real de oferecer, sob a pena de gerar descontentamento e provocar repercussdes negativas em
tomo de suaimagem.

Recorrendo ao pensamento de OLIVER (1999:125), pode-se enfatizar que: "No futuro,
cada pessoa na organizagao se tornara um marketeiro e o velho conceito de um grupo especial
de individuos em um departamento de marketing desaparecera com um artefato historico".
Segundo esse pensamento, as empresas bem sucedidas serdo organizadas em torno dos
consumidores. Em termos préticos, significa dizer que os negoécios serdo constituidos & base de

um consumidor cada vez mais exigente e consciente de seus direitos.



CAPITULOII
2. Gest&o de Pessoas

Historicamente, organizagdes humanas foram se estruturando com base em dois modelos
distintos: uma produziu o padré&o tradicional, fundamentado na autoridade hierarquica, na
especializacéo das pessoas e na divisdo de responsabilidades; outra, mais recentemente produziu
o0 modelo de organizacéo participativa, baseado na crenca de que os sistemas humanos sdo, por
natureza, auto gerenciados.

Ao longo do tempo, ensinou-se que as pessoas precisavam de controle, de lideranca
forte, de recompensa. Essa aprendizagem foi sedimentada no mundo do trabalho
tradicionalmente, por umavisdo economicista e mecanica do comportamento humano.

Mas, os tempos mudaram e com ele, a exigéncia de se quebrar velhos paradigmas no que
se refere & gestdo de pessoas.

Nesse sentido, a caminhada rumo a participagéo organizacional ganhou destaque
exigindo novo olhar sobre a natureza da pessoa.

A idéiade participacdo assumida pelos estudiosos Mc LAGAN e NEL (2000), ndo
excluem nem nega o exercicio da autoridade. Ao contrério, garante que quaisquer sistemas de
controle exercem seu poder, direitos e responsabilidades. O que difere € a visdo que seus
dirigentes alimentam sobre o exercicio da autoridade.

MAXIMIANO (2000) também expressa esse entendimento. Segundo ele, "praticar a
administracdo participativa ndo significa deixar de administrar”. Pelo contrario, & medida que se
amplia o envolvimento do chefe com seus auxiliares, alarga-se seu papel como diretor de equipe

€ 0 aprimoramento de sua competéncia técnica continua a ser importante.
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Nessa l6gica, 0 que muda essencial mente na gestéo participativa € o envolvimento do
grupo nas decisdes e 0 aumento de sua autonomia. A responsabilidade pel as questdes técnicas
passa a ser compartilhada entre o chefe e o grupo. Assim, administrar de forma participativa ndo
significa abolir as funcdes de chefia e lideranca. Ordens, instrucdes e orientacdes continuam
sendo necessarias em qualquer sistema organizacional.

A demanda por participacdo na gestdo de pessoas emerge e se amplia por diversas
razbes. a exigéncia da nova forca de trabalho; 0 maior acesso dos consumidores; a instabilidade
No emprego; 0 Novo senso de controle; a adversidade do trabal ho; a competitividade, dentre
outros fatores, exige participacao e exerce forte pressao em estruturas autoritarias dando lugar
ao exercicio do poder e a oportunidade para os trabalhadores em geral, fazendo emergir
mudanca radical na maneira de se conduzir o trabalho e nos valores culturais do sistema social,
politico e econdmico dos quais as pessoas fazem parte.

Mc LAGAN e NEL (2000) identificaram nove elementos essenciais que devem se tomar
participativos para que o exercicio da autoridade dentro de uma organizagao seja transformado.
Sao eles: valores; estrutura; lideranca; processos gerenciais; informacao; rel acionamentos,
competéncias; controle e remuneracao.

O exercicio autoritario do poder parece ndo ser uma opgao viavel a gestdo de pessoas no
atual contexto historico.

No mundo do trabalho o autoritarismo preval ece nas organizactes de estilo hierarquico,
onde um pequeno grupo "pensa”’ e determina os obj etivos e 0s recursos usados, enquanto a
maioria cumpre ordens. Nas organizagdes de estilo autoritério inexiste participacdo, entendida

como fauna de expresséo do pensamento e contribuicdo para tomadas de decisdes. No contexto
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das relacdes de trabalho de estilo gerencia autoritario, de um lado ficam agueles que decidem e,
de outro os subservientes.

Os valores, do ponto de vista ético, se oferecem como expressao de garantia das
condicdes de sujeitos e da capacidade de reflexdo. Eles exprimem a maneira como a sociedade e
suas organizacOes diferem parasi mesmas o que consideram ser bom ou mal. Assim, os valores
ndo estdo alheios ou indiferentes as condi¢des histéricas de uma sociedade.

Os valores emergentes e que preval ecem na sociedade pos-industrial estéo baseados
numa progressiva intel ectualizacdo de toda atividade humana, quais sejam: inteligéncia; ética;
criatividade; confianca; emocado; desestruturacdo; subjetividade; estética; virtualidade;
preparacao cultural e qualidade de vida (DE NTAIS: 2000).

Além do autoritarismo e dos valores, outra caracteristica visivel no estilo organizacional
€ sua estrutura. Nas organizagdes tradicionais, € comum a divisdo de responsabilidades expressa
nafigura de uma piramide. O esquema € simples: acima a administracéo e abaixo a execugao.
Nesse modelo o chefe domina. O poder estéa centrado no topo da piramide.

Para as empresa dedicadas a prestacéo de servicos, aintegracao de fluxo de trabalho
pode ser uma consideracéo importante na procura de pessoas mais eficientes.

A lideranca é outra caracteristica que interfere no processo administrativo. Ela pode
contagiar e induzir pessoas rumo a0 sucesso ou ao fracasso. Atentas a essa peculiaridade as
organizagdes contemporaneas trabalham o desenvolvimento de liderancas em todos os niveis da
organizacdo. Os novos lideres ajudam a desenvolver o potencial das pessoas envolvidas com a
organizacao incentivando-as a assumirem riscos de mudanca. De acordo com esse
entendimento, os lideres de estilo antiquadro ndo podem mudar uma organizagcdo, a ndo ser que

eles mesmos mudem.
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Acontecendo em uma organizacdo de fornia participativa, 0s processo geréncias
envolvem as pessoas de forma deliberada.

ParaMcLAGAN e NEL (2000) os processos gerenciais incluem estratégias, planos,
orcamentos, objetivos, decisdes e "feedback". Acontecendo em uma organizacdo de forma
participativa, esses processos gerenciais envolvem as pessoas de forma deliberada.

DRUCKER (1996) considera que, para se implementar a administragdo participativa, o
caminho mais simples é através do aprimoramento dos mecani smos de comunicagao, no seu
entender, € preciso ouvir os funcionarios, os clientes e outras pessoas que tenham algum tipo de
relacionamento ou interesse na organizagéo.

A informacéo define o contexto no qual as pessoas trabalham. Se 0 acesso & informagdo
for limitado pela direcéo estar&o criadas as condi¢des para um exercicio autoritario de poder.

Naverdade, as transfori cagfes verificadas em todas as esferas do saber humano, da
economia a geopolitica, interferem sobremaneira no ser humano e conseqiientemente em suas
relacdes sociais.

A liberdade de expressdo das pessoas na organizacao abre espacos para relacdes
colaborativas, favorecendo o crescimento pessoas daquel es que vivenciam essa experiéncia.

A idéiade "competéncia’, inevitavelmente est associada aidéia do "novo homem" e a
competéncia mais propria ao homem contemporaneo é a de participar ativamente num processo
de tomadas de decisdes que resguardem ndo sO seus interesses pessoais, como também aqueles
da coletividade.

A capacidade de controle, como fung&o administrativa, assegura os resultados do que
foi plangjado, organizado e dirigido. Sua essénciareside em verificar se a atividade plangjada

estd ou ndo alcangando os objetivos e resultados desejados. O exercicio do controle na gestéo de
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recursos humanos pode se dé& de forma participativa e contribuir sobremaneira para 0 sucesso de
qualquer empreendimento.

Diante dessas consideracdes resta observar que a remuneracdo esta relacionada por Mc
LAGAN e NEL (2000) como outro elemento de fundamental importancia para a gestéo de
pessoas ha atualidade. Apesar de seu carater de valor individual, tem também sua repercussao
no imagindrio coletivo, podendo encorgjar ou desestimular a participacdo. Dai aimportancia
que o sistema de remuneracao representa nas formas de relacionamento que se desenvolve em
uma organizagao.

Para que se alcance 0 model o de gestdo de pessoas capaz de convergir esforcos para o
estilo participativo é necessario transformar valores, estrutura, lideranca, processos gerenciais,
relacionamentos, competéncias foimas de controle e de remuneragéo. Esses nove elementos séo
identificados por Mc LAGAN e NEL (2000) como "esséncias e indispensaveis’, para se
promova a quebra de paradigmas dos conceitos tradicionais que ao longo do tempo orientaram
gestores na conducéo de recursos humanos. Essa ultrapassagem vai exigir um novo olhar para
as pessoas gue colaboram no dia adia para o desenvolvimento do negoécio. Enfim, é preciso

orientar a gest@o de pessoas para o estilo participativo.

2.1 Clientes Internos os col aboradores

Os estudos na érea de Administracéo tém evoluido para o entendimento de que o ser

humano ndo deve ser visto como simples recurso institucional. Quando se identificam os

recursos de uma empresa costuma-se elevar os financeiros; matérias, tecnol 6gicos, logisticos e
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ainda é muito comum inserir neste rol, recursos humanos. Entretanto, novos enfoques sobre a
gestéo dos empregados mudaram essa terminologia para a " gesto de pessoas’.

As pessoas, tratadas como recursos sao Vistas apenas pelo lado daguilo que pretendem
produzir, pelas suas habilidades, experiéncias e conhecimentos necessarios ao desempenho de
suas fungdes. Para serem tratados como pessoas € necessario ser levado em conta a sua
individualidade, ai incluindo-se suas aspiragdes, valores, atitudes, motivacoes e objetivos
pessoais.

Em qualquer empreendimento, a gestéo refere-se sempre as pessoas e estas tem
comportamentos e caracteristi cas particul ares, mas quando estdo ligadas por tracos
profissionais, dentro de uma mesma estrutura administrativa passam a contribuir em um tipo de
sociedade, e o convivio social traz consigo todos os problemas inerentes ao rel acionamento
humano.

Assim, as organizagOes parecem estar preparadas para conhecer e entender todos 0s seus
trabalhadores, sentir e avaliar como anda o clima organizacional. Neste contexto administracdo
deixa de ser puramente técnica e passa a necessitar de conhecimentos oriundos de outras
ciéncias sociais a exemplo da sociologia e psicologia dentre outros, €, na maioria das ocasi0es, a
percepcdo do administrador em relacdo ao seu trabalho é ainda fundamental para o sucesso da
organizacao.

Sabe-se que lidar com pessoas € uma atividade complexa. E lidar com elas, sem um
minimo de conhecimento a seu respeito, torna-se ainda mais dificil. Por isso mesmo, buscar
conhecimento para compreender os membros da organizacdo e investir na qualificagdo
profissional dos trabalhadores tem sido uma estratégia importante para a garantia da qualidade

nas organizagdes contemporaness.
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Vé&rias abordagens sobre 0 ser humano nas organizagdes davam-lhe uma denominacdo
conforme as caracteristicas que marcavam sua presenca dentro dos pressupostos tedricos.

Nateoria cientifica, o "homo economicus’, foi assim denominado por suas
caracteristicas motivacionais baseado em recompensas de sal&rio, sociais e fisicas.

O "homo socia" foi identificado pela Teoria das Relacfes Humanas porque representava
o0 homem " motivado exclusivamente por recompensas sociais, ndo materiais e ssmbodlicas’
(CHIAVENATO:1997:109).

Outra concepcdo emergiu da Teoria da Burocracia e da Teoria Estruturalista
qualificando o "homem organizacional", numa "abordagem do homem como ocupante de
papéis que desempenha em vérias organizacdes simultaneamente” (CHIAVENATO:1997:109).

No fim da década de 1950, a Teoria Contemporanea trouxe a aceitacdo do homem
administrativo, qual sgja "o homem como um incansavel processador de infoiniagcdes e um
tomado de decistes' (CHIAVENATO:1997:109).

No inicio da década de 70, a partir da Teoria da Contingéncia, surge a denominagdo de o
"homem complexo”. De acordo com Chiavenato (1997, p.110).

"Cada pessoa € um mundo a parte, uma realidade distinta das demais. Por
outro lado nada é absoluto, nem perfeito. Tudo érelativo, tudo é
contingente. As pessoas sao mais bem compreendidas quando situadas em
Sue contexto e nas situagfes com que interagem continuamente. Assim, a
concepcao do homem complexo é contingencial e levaem contaa
complexidade do homem e dos fatores que influenciam suas motivacoes
para contribuir”.

Dentre essas caracteristicas, entende-se que a abordagem do "homem complexo" é aque
mel hor representa o ser humano dentro das organizagdes nos dias atuais. Por se tratar de

sistemas individuais e complexos maior a necessidade de um aprofundamento de atividades que
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permitam conhecer cada um, dentro do contexto organizacional. Esse procedimento deve
considerar os fatores ambientais aos quais o individuo esta ligado, do quais recebe influéncias,
a0 mesmo tempo em que os influencia.

Segundo a psicologia, cada pessoa € Unica. Suas caracteristicas podem fazer com que
tenha reacOes diferentes em reaces a outros individuos. Mas todos os individuos recebem
influéncias do meio em que atuam e acabam influenciando esse mesmo meio.

A personalidade, a capacidade de aprendizagem, a motivacdo, a percepcdo e os valores
sdo fatores internos que influenciam o comportamento do ser humano.

Na dinamica organizacional, a motivagdo dos trabal hadores tem sido observada pelos
resultados praticos que sugere. O motivo € o impulso que leva as pessoas a tomarem certas
atitudes e manifestarem determinado comportamento. Essa € uma forma simples de se explicar a
motivagao.

MASLOW (1954), dizia que o homem se motiva por inteiro e ndo apenas por partes.
Como paradigma para seus estudos motivacionais utilizou-se do exemplo da fome. Partindo
desse ponto, o0 autor sustenta que quando o individuo estd com fome, sua percepgdo, memoria,
emocdes e pensamentos, dentre outras capaci dades humanas mudam .

Com base nessas concepcdes MASL OW (1954) sugere que 0 "0 estado da motivagdo
deve ser, em parte o estudo das Ultimas metas, desegjos ou necessidades humanas'.

A motivacgdo pode ser causada por influéncias externas ou internas a partir das
percepcoes e valores de cada um. E um processo muito complexo, pois se trata da
individualidade de cada pessoa. Tudo isso, a gestao precisa aprofundar nas rel agdes entre
administradores e trabal hadores para que se possa obter um conhecimento mutuo entre ambos e

s6 assim se gerar as condicgdes basicas para uma relacéo de confianca.
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Das consideracoes |evantadas percebe-se que ndo é facil gerenciar pessoas em uma
organizacdo. Motivar e satisfazer um individuo em sua plenitude, ou, pelo menos dispensar
boas consideragdes para que isso ocorra, € tarefa muito complexa.

Resta considerar que a motivagdo e a satisfagéo sio elementos subjetivos que estéo
incorporados na vida das pessoas. Para sentir-se motivado e satisfeito o homem vem buscando
referéncias no trabalho mas as organizagdes, em sua maioria, ainda desconhecem aimportancia
que tém como ambiente em que essas buscas se desenvolvem. E mais, desconhecem as

respostas que um trabal hador motivado e satisfeito pode dar ao desenvolvimento das

organizagoes.

2.2 Clima Organizacional

Ligado ao conceito de motivacéo surge o de "clima' no nivel das organizacoes.
Destacado coro a "qualidade ou propriedade do ambiente organizacional que é percebida ou
experimentada pel os membros da organizacdo e que influencia seu comportamento” como cita
(CITAVENATO:1997:127). Ele traduz os mais importantes aspectos do relacionamento entre a
empresa e seus trabal hadores: a motivacéo, aintegracéo e a interacdo de todos os membros de
uma organi zag&o.

Segundo o autor citado, o clima organizacional pode ser alto, intermediério ou baixo. E
considerado baixo quando existe um distanciamento muito grande entre os membros de uma
organizacdo. |sso fica claro com o surgimento do pessimismo, da descrenca e desanimo entre as
pessoas. O nivel ato se traduz por expressdes de otimismo, calor e receptividade. O clima é

considerado neutro quando sua estabilidade ndo causa reagbes no comportamento do individuo.
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Ainda segundo Chiavenato (1997), o clima organizacional tem intimarelacdo com a
motivacdo das pessoas que compdem uma organizacdo. Quanto maior for a motivacdo das
pessoas, maior serd o nivel do clima organizacional. O contrario também é verdade: quanto
menor a motivagdo, menor é o nivel do clima organizacional.

Chiavenato (1997) diz que a apuracao do nivel em que se encontra o clima
organizaciona da empresa é ferramenta indispensavel paraagestdo de pessoas. Através desse
reconhecimento é possivel identificar pontos negativos, positivos e conflituais existentes nas
relagBes da empresa com seus trabalhadores, bem como, levantar eventuai s necessidades
individuais ndo satisfeitas. A partir dos resultados, podem ser tomadas as providéncias
adequadas & solucdo dos problemas identificados.

Kolb (1978:p.82) também emite sua opini&o sobre "clima organizaciona" como forga
capaz de alterar o comportamento dos trabalhadores dentro de uma organizacéo:

"O clima organizacional também pode moldar o comportamento em
relacdo a associacOes, poder ou realizagdes pelo seu comportamento,
pelas politicas, pelos procedimentos, pelos sistemas de recompensa e
pelas estruturas que eles criam, os administradores podem influenciar
significativamente o clima motivacional de uma organizag&o".

A esse respeito Chiavenato (1997) diz que, o homem sempre estd numa postura de
gjustamento ao ambiente onde se encontra. Esse gjustamento varia de individuo paraindividuo
através do tempo. Dessa fauna, o clima organizacional € uma questdo a ser verificada
periodicamente. O tamanho e a complexidade da estrutura organizacional € que devera propiciar
aestimativa de intervalo com que se deve realizar tal procedimento.

A concepcado de um homem complexo, com necessidades e motivacdes interagindo com

0 ambiente organizacional, pode ser considerado a representacao fisica daimportancia de se
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gerenciar bem os aspectos psicol 6gicos das pessoas. Podera vir a ser aforma de colocar cada
organizac&o no rumo do desenvolvimento do sucesso, e assim, manté-la ativa apesar da

competitividade acirrada.



CAPITULOIII

3. Os Caminhos da Pesguisa

3.1 Contextualizacdo

O estudo de caso € uma dentre outros métodos de pesquisa em ciéncias sociais. Nesta
pesquisa, a opcao pelo estudo de caso se mostra favoravel por contribuir para a compreensdo de
fendmenos contemporaneos, a exemplo do tema aqui investigado.

A observacdo direta e a pesquisa documentada s&o as técnicas empregadas para a

concretizagdo deste estudo. Sobre a validade deste método Yin (2000,p.37) considera:

"Conduz o pesquisador através do processo de coletar, analisar e interpretar
observacdes. E um modelo |6gico de provar que lhe permite fazer

inferéncias relativas as relagdes casuais entre as variaveis dainvestigacao”.

Este estudo é essencialmente descritivo e toma forma de monografia empenhando-se em
apresentar uma experiéncia, vivenciada no ramo da prestacéo de servicos, tendo-se definido
como objetivo, analisar o setor de atendimento a clientela do Restaurante Terrado Sol e
apresentar coletar para aprimora-1o, através da estruturagéo de um treinamento para garcons,
Visto que esses ocupantes de cargo recebem diretamente o cliente externo, razdo direta de
sustentac&o do negaocio.

Com base nessas consideracfes, reuniu-se alguns elementos para compor esta proposta.
Compartilhou-se a flexibilidade do método e utilidade que esse tipo de estudo oferece para o

profissional envolvido na andlise de uma organizagdo, com o compromisso de nelaidentificar
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restri¢oes e potencialidades para, enfim, recomendar sugestdes de aprimoramento e melhoria da
gualidade.

Compreendendo o sentido da pesquisa cientifica, desenvolveu-se este estudo, com a
concepcao de metodologia "como um conjunto de técnicas, aplicando-se sequiencial mente na
cronologia de uma pesquisa’ (BRUY NE 1986:30). A partir deste entendimento, a concretizacdo
deste estudo envolve pesqguisas do tipo bibliografica, documental e de campo. Essatipologia
tem afinidade nitida com a pesquisa qualitativa, para edificar um quadro conceitual, cujos
elementos quantitativos levantados servem de base para a analise descritiva da realidade que
expressam.

Ressalta-se que os trés diferentes tipos de pesquisa aqui mostrados ndo se fizeram de
modo estanque, mas se inter-relacionaram e se complementam como elementos que se fundem

paraalicercar os resultados da investigac&o.

3.2 0 Cenario - A Praiado Futuro

O desenvolvimento ao longo do tempo veio seguindo todo o crescimento da cidade de
Fortaleza, no que se refere ao seu potencial turistico e as exigéncias demandadas do setor de
servigos. A maior prova disso sd0 0s novos investimentos que estdo sendo deslocados para a
Praia do Futuro, como as construcdes recentes de dois hotéis cinco estrelas do grupo portugués
VilaGalé, hotel com maior nUmero de suites de Fortaleza. , além da ampliacéo do acesso da
avenida Padre Anténio Tomés e a ponte sobre 0 Rio Coco. Esta tltima com conclusdo prevista
ainda para este ano, serd o elo de ligacdo entre a Praia do Futuro e aregido do Porto das Dunas,

onde esta compreendido o Beach Park, o maior parque aquatico do Brasil. Gragas ainiciativa
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privada e investimentos recentes pode-se vislumbrar num futuro préximo um crescimento ainda
mais acentuado desta regi&o.

Vale salientar que neste local de Fortaleza esta construida uma das melhores estruturas
de restaurantes a beira mar do Brasil. De acordo com o levantamento da Associacdo dos
Empresarios da Praia do Futuro, existem atualmente mais de oitenta barracas devidamente
instaladas no local, com tamanho e estruturas variadas para que possam atender atodos os
gostos. Existemn restaurantes com capaci dade de atendimento de mais de 3.000 pessoas, com
piscinas, areas de lazer exclusivas para criangas, estrutura para shows e eventos entre outros
atrativos.

No entanto, trata-se de um bairro ainda carente de infraestrutura e servicos. Um dos
principais argumentos utilizados para ndo levar turistas para a Praiado Futuro é afaltade
seguranca. FreqUentemente ocorrem casos de furtos, roubos e até incidentes mais graves com
freqlientadores da regido. Outros fatores como caréncia de servicos publicos a exemplo de
transportes, hospitais e bancos, afetam todo o desenvolvimento do local.

Apesar deste entraves afreguiéncia do publico a Praia do Futuro nos finais de semana é
uma constante. No periodo de alta estacéo (férias escolares, por exemplo) arotina dos visitantes
ndo se limita a fins de semana, mas se distribui todos os dias.

Um atrativo que tem contribuido significativamente para o fluxo de pessoas a Praia do
Futuro tem sido a "noite dos caranguejos'. Toda quinta-feira os restaurantes que aderiram a essa
programacéo e oferecem uma agenda de shows, conseguem despertar ainda mais o interesse do
publico para esses eventos.

Destaca-se que apenas no periodo de alta estacdo o Governo do Estado, entendendo a

importancia do fluxo turistico para Fortaleza, canaliza maior atencéo a Praia do Futuro,
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dispensando-lhe maiores servicos de policiamento e salva-vidas, como estratégia para preservar

a seguranca e o bem-estar dos visitantes.

3.3 A Empresa— Histérico

Fortaleza, conhecida como Cidade da L uz, oferece uma natureza deslumbrante, um povo
acolhedor, com um misto de provincia e cidade grande que encanta e atraem turistas ndo so de
outras cidades brasileiras, mas provenientes do mundo inteiro. E neste contexto com condicdes
essenciais para o desenvolvimento do potencial turistico de Fortaleza que surgiu em meados de
Julho de 1992 o Restaurante Terra do Sol, localizado na avenida Zezé Diogo, n. 5295, no bairro
da Praia do Futuro, este conhecido principalmente pelos seus restaurantes a beira da praia, sendo
um 6timo polo de entretenimento de nossa cidade .

Sua fundagéo surgiu a partir das senhoras Leci Santos Assungéo e Ana Santos Batista,
duas irmas que até hoje continuam a frente da empresa, sendo assessoradas pel os seus filhos,
caracterizando-se como empresa familiar. déia surgida através da necessidade de montar um
negocio que ndo exigisse investimentos el evados e que pudesse explorar as principais
qualidades de suas fundadoras: os dotes culinarios. Mesmo sem muitas experiéncias
administrativas no inicio, a empresa ao longo de seus 12 anos de existéncia conseguiu triplicar
sua estrutura de atendimento, através de reformas e ampliacdes, que resultaram em um
restaurante com capacidade de atendimento de aproximadamente 1.000 pessoas dia.

No caso de um restaurante a ligacao € muito estreita entre todos os setores, tendo a
necessidade de uma conscientizacéo dos funcionérios da importancia da perfeita execugdo de

suas tarefas, pois cada detalhe mal executado tras aspectos negativos no atendimento do cliente.
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Entre os pontos positivos da empresa destacam-se pel os seus proprietarios a qualidade do
cardapio, a estrutura de restaurante e principalmente a caracterizacdo de um ambiente familiar.
Atualmente o publico do restaurante estd compreendido nas classes A e B, principal mente
voltado para afamilia cearense, que busca nos finais de semanair a praia em busca de uma
ambiente confortavel, acolhedor e com boa estrutura de prestacéo de servigos.

A aposta por este publico especifico vern dando retornos a empresa, como a criacao de
parcerias com outras empresas de setores distintos ao ramo de alimentacdo. Dentre as empresas
parceiras se destacam a Maritima Seguros S/A e a Normatel Homecenter. A primeirauma
empresa com sede em S0 Paulo, com produtos voltados para a area de seguros, que tem como
filosofia a exceléncia a prestacéo de servico na area de seguros, agregando valor aos seus
produtos. A Normatel, atualmente uma das maiores lojas home centers de construcéo de

Fortaleza. Ambas possuem parcerias de divulgacdo institucional de suas marcas.

3.4 Estrutura Organizacional

A caracteristicamais visivel de como as organizagtes séo administradas € a sua estrutura.

Nas organizacdes tradicionais € comum adivisio de responsabilidades expressa na figura
de uma pirdmide: as fungdes entre chefes do maior ao menor se distribuem no vértice e as
funcdes dos operadores se distribuem na base da piramide. O esquema é simples. acima
administracdo; abaixo, execucao.

As criticas a esse model 0 s80 antigas e dentre outros destacamos: ineficiéncia do sistema
como um todo; fragilidade da empresa; insatisfacéo e desmotivacéo do trabalhador. Todos esses

problemas foram identificados por diferentes estudiosos ((Maximiliano (1995); Chiavenato



(1999); Toffler (1985) e Drucker (1995)) e revelam a necessidade de mudancas frente ao desafio
da competitividade gerado pelo impacto das transformagdes tecnol 6gicas. Indicam que, para
empresas dedicadas a prestagdo de servigos, atecnologia e especia mente administragdo das
estruturas apropriadas.

O meio ambiente no qual a organizag&o tem que operar, ssgundo HAMPTON (1992), é
outra consideracdo importante a ser feita para a montagem de uma estrutura organizacional e
prop&em que quanto mais tranquiilo e previsivel for o meio ambiente, mais facil se tornaparao
administrador promover a organizagdo de sua empresa com base em fungdes e processo
permanentes.

A estrutura organizacional da Terrado Sol, para efeito da identificagao das
responsabilidades, se desenha numa figura verticalizada e na prética, esta sintonizada com
necessi dade da gest&o participativa, vez que todas as agdes geram em torno de um mesmo
objetivo, qual seja— a satisfagdo do cliente.

A Terrado Sol dispde de um quadro formado por 55 trabal hadores divididos nas

seguintes distribuidos dentro do organograma abaixo:

Direcao
Geréncia Geréncia Geréncia
Atendimento Culingria Adm./Financ.
Caixae Balcao Cozinha Compras
Atendimento ao Almoxarifado

Publico

Fonte: Dados obtidos atraves de informagdo da empresa
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Mesmo possuindo setores distintos, por se tratar de uma empresa familiar, algumas
fungbes gerenciais acabam sendo desempenhadas por outros gerentes e sua divisao € feita com
base nas habilidades de cada um.

Em se tratando de restaurante, as atividades rotineiras se dédo em cadeia, de modo que o
desempenho de um vai interferir na qualidade do trabalho do outro e vice-versa, estabel ecendo-
se entre os diferentes setores uma verdadeira rede integrada de conexdes que se interelacionam

para produzir o resultado final que se encontra na satisfacéo do cliente.

3.5 A Pesquisa

A pesquisa de campo foi realizada no Restaurante Terra do Sol, no Domingo, dia 06 de
Junho de 2004, no horério entre 11. e 15 horas, periodo correspondente ao pico de frequéncia
dos clientes do estabel ecimento.

O dia (Domingo) e horario (entre 11 e 15 horas), foram estrategicamente planejados para
aredlizacao deste estudo porque € justamente quando o restaurante permanece com movimento
e esta com toda a capacidade de atendimento.

Na oportunidade em que se realizou a pesquisa, registrou-se um fluxo de 584 pessoas,
ocupando o total de 195 mesas. Desse total, participaram da pesquisa 172 pessoas, 0 que
corresponde a 29,45% do total de clientes que freqUentaram o restaurante neste dia. Vale
destacar que a participacéo se deu de forma esponténea e al eatoria.

O instrumento utilizado neste estudo (Anexo 1), foi submetido a pré-teste e passou por

modificagbes, tendo sido aprimorado para garantir o alcance dos objetivos deste estudo.
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O instrumental comporta 10 perguntas estruturadas com respostas fechadas para facilitar
a sistematizagdo e analise dos resultados.

A sistematizacdo dos dados foi possivel pela utilizacdo do sistema “EXCEL”. Para tanto,
os questionarios foram digitados; as questdes tabuladas e; por escores chegou-se a frequéncia
simples e também a freqiiéncia acumulada, o que viabilizou o calculo da média atribuida a cada

questdo. Por fim, procedeu-se a analise dos dados quantitativos, fazendo-se a leitura qualitativa

que expressam.

3.5.1 A Fala dos Clientes

Para motivar o cliente a participar da pesquisa, o questionario foi distribuido pelos
garcons. Na oportunidade o cliente era informado de que ao preencher e devolver o formulario,
estava contribuindo para a melhoria dos servigos prestados e também concorrendo ao sorteio de
um jantar no valor de R$ 50,00 (cinquenta reais).

O sorteio aconteceu as 17:30 horas do mesmo dia e o ganhador recebeu um cortesia,
podendo utiliza-la num prazo de até 30 dias, a sua escolha.

A primeira pergunta constante do questionario indaga: com que freqiiéncia vocé vem a
Terra do Sol? O quadro I, a seguir, revela que 52% dos entrevistados freqlienta o restaurante
semanalmente. Esse dado ¢ expressivo da fidelidade das pessoas e sugere que estdo satisfeitas

com os servicos prestados, vez que costumam retornar toda semana.
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Quadro |

Frequénciados Clientes

Diariamente 2 1%
Semanalmente 89 52%
Quinzenalmente 33 19%
Mensalmente 22 13%
Raramente 9 5%
la. afez 17 10%
Total 172 100%

Fonte: Pesguisa direta— Restaurante Terrado Sol
Fortaleza— 06/06/2004
Vale ainda considerar que 19% dos clientes freqlientam o restaurante quinzenalmente e
15%, mensalmente. Se somadas as frequéncias semanais, mensais e quinzenais, tem-se um
escore de 86%, 0 que € sugestivo de que o restaurante ja conquistou expressiva clientela, sendo
necessario equilibrar a qualidade dos servigos para manté-la ativa e satisfeita em suas exigéncias
de lazer.
"O que vocé acha da simpatia do garcom?' — Esta € a segunda questdo contida no

guestionério da pesquisa. O quadro |1, apresenta a opinido dos clientes participantes:

Quadro 11

Simpatia do Garcom

Distribui¢éo N. Abs %
Otima 63 37%
Boa 89 52%
Regular 19 11%

Ruim 1 1%

Péssima 0] 0%
Total 172 100%

Fonte: Pesguisa direta— Restaurante Terrado Sol
Fortaleza— 06/06/2004
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“Boa” é a opinido que prevalece com 52% das escolhas dos clientes, seguida do “Otima”
que acumula 37% das respostas e de “Regular” com 11% de opinido. A analise do quadro ¢
satisfatoria, vez que apenas 1% dos entrevistados escolheu a categoria “Ruim” e nenhuma
“Péssima” mno questionario. De fato, as opinides oscilaram entre as categorias de significado
positivo para o item “simpatia do gargcom”.

Complementando a questdo anterior, o item 03 do questionario indaga: “O gargom lhe

informa sugestdes do cardapio?” As consideracdes dos clientes a esse respeito estdo descritas no

quadro IH, a seguir:

Quadro Ul

Freqiiéncia das Informagdes do Gargom ao cliente sobre o cardapio

Distribuicédo N.Abs %
Sempre 39 23%
As Vezes 101 59%
Nunca 32 19%
Total 172 100%

Fonte: Pesquisa direta - Restaurante Terra do Sol
Fortaleza - 06/06/2004

Os dados contidos no quadro III, sugerem a maior freqiiéncia (59%) da condig¢do “As
Vezes” em que o gar¢om informa ao cliente sobre as ofertas do cardapio. Essa maioria, se
contrapondo ao “nunca” ¢ muito expressiva da atencdo que o garcom dispensa ao cliente. O fato
da informacgao se da “as vezes” com maior freqiiéncia pode estar relacionado a situacdo com que
expressiva maioria (52% - tabela I) dos clientes freqiienta o restaurante “semanalmente”. Assim,

muitos ja conhecem o gar¢om e vice-versa, como também o cardapio, ficando a vontade para
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solicitar os servicos disponiveis que mais |lhe agradam, dispensando, portanto, que o gargom
"sempre" informe o que contem o0 menu do estabel ecimento.

Entendendo-se que a"Higiene" se constitui em condigdes imprescindiveis para garantir
afrequéncia de clientes a um restaurante, incluiram-se no roteiro do questionario 03 (trés)
perguntas objetivando constatar o nivel de satisfacéo do cliente com a condicéo de higiene do

local. Sequiencialmente apresentam-se esses resultados.

Quadro IV

Opini&o dos Clientes sobre a Limpeza das Mesas

Distribuicdo N. Abs
Otima 37 22%
Boa 93 54%
Regular 35 20%
Ruim 4 2%
Péssima 3 2%
Total 172 100%

Fonte: Pesguisa direta— Restaurante Terra do Sol
Fortaleza— 06/06/2004

Apesar de 54% dos clientes terem manifestado a opinido de que a condicdo de limpeza
das mesas € "boa"; 22% considera-a " 6tima’' e 20% € "regular”, considera-se preocupante o
indice de 4% dos clientes terem opinado de modo negativo, sendo 2% para"péssimo” e 2% para
"ruim"”. Esta convergéncia de opinides para o nivel "insatisfatorio” com alimpeza das mesas,
deve ser constituida "sinal de alerta’, para a geréncia que devera dispensar maiores cuidados
com todos os itens que se integram e complementam a boa higiene do local.

Na mesma linha de compreensdo perguntou-se ao cliente "Qual a sua opinido em relacéo

ahigiene do saléo e/ou praia?’. As respostas estdo sistematizadas no quadro V, abaixo:
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Quadro V

Opinido do Cliente sobre a Limpeza do Saldo e/ou Praia

Distribuicao N. Abs %
Otima 65 38%
Boa 90 52%
Regular 17 10%

Ruim 0 0%

Péssima 0 0%
Total 172 100%

Fonte: Pesquisa direta - Restaurante Terra do Sol
Fortaleza- 06/06/2004

Neste aspecto a opinido do cliente converge, no somatério de pontos positivos para a
satisfacdo com a limpeza do saldo e/ou praia, 52% a consideram “boa” e 38% a qualificam
como 6tima, enquanto 10% a avaliam como “regular”. E ainda positivo observar que os itens
“ruim” e “péssimo”, ndo foram relacionados, confirmando a observagdo de que o restaurante
vem mantendo seu saldo e a praia de seu entomo, em boas condi¢des de limpeza. Em se
tratando de ambiente de praia ¢ também positivo observar a preservagdo da natureza, o olhar
ecoldgico, tdo necessario para a sustentabilidade deste tipo de lazer.

Outro questionamento apresentado aos clientes, referiu-se a opinido sobre a rapidez dos
servicos no atendimento aos pedidos. Os quadros VI e VU a seguir s@o demonstrativos dos

resultados obtidos:
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Quadro VI

Opini&o do Cliente sobre a Rapidez do Atendimento nos Servigos de Comidas

Distribuicso N. Abs 00
Otima 20 12%
Boa 94 55%
Regular 52 30%

Ruim 5 3%

Péssima 1 1%
Total 172 100%

Fonte: Pesquisa direta— Restaurante Terrado Sol
Fortaleza— 06/06/2004

"Boa' foi o nivel de qualidade mais apontado pelos clientes (55%), com relacéo a
rapidez no atendimento nos servicos de comida, seguido da qualidade "regular”, com 30% e
"6tima' com 12%. 0 somatdrio de pontos positivo é convergente para o entendimento de um
bom nivel de qualidade no aspecto investigado, porém, ndo se pode desprezar os 4% que
atribuiram aos conceitos "ruim" e "péssimo" a condic¢ao de rapidez no atendimento dos servicos
de comidas. Esse indicador sugere a necessidade de observacOes nos servigos de cozinha,
almoxarifado e atendimento dos garcons paraidentificar onde consiste a falha e tomadas as
providéncias para devidas corregoes.

No quadro V11, estdo relacionados os conceitos atribuidos pel os clientes acerca da

rapidez do atendimento nos servicos de bebidas.
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Quadro V11

Opini&o do Cliente Sobre a Rapidez do Atendimento nos Servicos de Bebidas

Distribuicio N. Abs &
Otima 47 27%
Boa 93 54%
Regular 27 16%

Ruim 4 2%

Péssima 1 1%
Total 172 100%

Fonte: Pesguisa direta— Restaurante Terra do Sol
Fortaleza— 06/06/2004

No que concerne ao atendimento nos servicos de bebidas, a opinido do cliente é
mais expressiva, (54%), para o conceito "bom", seguido de 27% para a qualificagdo "6tima’' e
16% paraa"regular”. Vale, no entanto, para este servico, as mesmas observagdes emitidas para
0 questionamento anterior. E preciso desenvolver esforcos no sentido de identificar fragilidades
gue interferem na rapidez do atendimento aos servicos de comidas e bebidas, umavez que nos
dois casos, os clientes atribuiram percentuais aos conceito "ruim” e "péssimo” a essas
tipologias, em suas prestezas nos atendimentos quando solicitados.

Resta ainda considerar alguns aspectos relativos ao perfil da clientelainvestigada:
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Quadro VUI

Distribui¢ao da Clientela segundo Faixa Etaria

Distribuigdo | N.Abs %%
(16 a 21 anos) 17 10%
(22 a 25 anos) 14 8%
(26 a 35 anos) 37 220,
(36 a 44 anos) 57 33%
(45 a 59 anos) 33 19%

Ac. dos 60 anos 14 8%
Total | 172 100%

Fonte: Pesquisa direta - Restaurante Terra do Sol
Fortaleza - 06/06/2004

A distribui¢do da clientela, segundo faixa etaria, converge para a maioria (33%) entre
aqueles de idade entre 36 ¢ 44 anos, seguidos dos que tém entre 26 e 35 anos (22%) e dos que
compreendem a faixa etaria entre 45 e 59 anos (19%). Esse contingente se enquadra entre
pessoas de idade economicamente ativa, portanto, os dados sugerem que se trata de pessoas
ativas no mercado de trabalho, cujos salarios viabilizam um poder aquisitivo que favorece
gastos com lazer em fins de semana, vez que a maioria dos entrevistados (70%) freqiienta o
restaurante aos domigos.

Outro indicador expressivo do perfil da clientela é o nivel de escolaridade, o que se

apresenta no quadro IX a seguir:
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Quadro X

Intengdo do Cliente com Relagdo a Freqiiéncia no Restaurante

Distribuicao N. Abs %
Nao Respondeu 6 3%
Sim 166 97%
Nao 0 0%
Total 172 100%

Fonte: Pesquisa direta - Restaurante Terra do Sol
Fortaleza - 06/06/2004

Do que foi possivel levantar neste estudo o titulo de satisfacdo do cliente entre nove
itens investigados, o restaurante Terra do Sol apresenta bons indicadores de desempenho na

qualidade dos servicos que disponibiliza a sua clientela.

3.6 Um Cardapio de Solugdes - “Treinamento Para Gargons”

O ser humano, no perfeito uso de suas faculdades, detém, de forma natural, tendéncia a
crescer em todos os aspectos: fisico, intelectual, espiritual e material.

A tendéncia natural humana ao crescimento precisa ser oportunizada e o treinamento ¢
uma estratégia para aperfeicoar qualidades e habilidades pessoais. Nessa perspectiva, foi
considerado oportuno desenhar um “treinamento para gargons”, adaptado do modelo proposto
por MaDowell, Abreu e Fin (2001), vez que o publico-alvo da acdo do Restaurante Terra do Sol
sdo gargons para servicos em restaurantes de praia.

Com essa iniciativa pretende-se responder aos resultados da pesquisa, aperfeigoando
procedimentos utilizados durante o atendimento ao cliente, bem como propiciando maior

comprometimento e responsabilidade da equipe com o trabalho desenvolvido no “Restaurante
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Terrado Sol". Espera-se assim melhorar a qualidade dos servicos e alcancar afidelizacdo de
seus clientes.

O treinamento devera ser conduzido pela geréncia administrativa no presente semestre e
(apobs) ao final de um trimestre, aplica-se novo questionario para verificacdo do nivel de

satisfacdo do cliente externo e das mudancas comportamentais obtidas como o cliente interno.



TREINAMENTO PARA GARCONS— RESTAURANTE TERRA DO SOL

|— Nogoes de Qualidade Total
1.1. 0 que é Qualidade?
E atender e superar todas as expectativas dos clientes.
1.2. Quem s&0 nossos clientes?
Clientes Internos: Patr&o e Colegas de Trabal ho
Clientes Externos. Pessoas que freqlientam o restaurante, visitante e vizinhanca
1.3. Quais as Expectativas de nossos clientes?
Patrao:
* Reducdo dos desperdicios e aumento dos lucros;
e Colaboradores honestos e interessados pelo sucesso do Restaurante;
e Colaboradores atentos, cumpridores de suas obrigacoes.
Garcons e Demais Companheiros de Trabal ho:
e Ser valorizado e reconhecido pelos dirigentes do restaurante;
e Saério Justo;
+ Respeito, cordialidade, companheirismo e colaboracdo dos colegas.
Clientes e Visitantes:
- Ser tratado com cordialidade, simpatia, respeito e presteza;
* Rapidez no atendimento;
Cardapio de comidas e bebidas variadas e com prego justo;
e Ambiente limpo e agradavel;

e Higiene no servigo com um todo.

47
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Vizinhos:
e Lixo em sacos plésticos fechados;
e Ausénciade odores desagradaveis,

* Respeito ao meio-ambiente.

Il — Qualidade no Atendimento
Para garantir qualidade no Atendimento, é necessario:
2.1 Pessoal Qualificado;
2.2 Comidas e bebidas com 6tima apresentacdo e sabor agradavel;
2.3 Cortesia e rapidez no atendimento;
2.4 Desperdicio minimo de materia e alimentos;

2.5 Cardapio de acordo com as preferéncias e poder aquisitivo daclientelg;

2.6 Ambiente agradavel e com boa musica.

lll — Perfil do Garcom Terrado Sol

e Ter boaaparéncia (limpo, sem cheiro ou odores desagradaveis);
e Ter boasalde;

e Facilidade na comunicacéo

e Teriniciativa,

e Simpético e educado;

e Ser discreto e ético;

e Gostar do quefaz;

« Agil no raciocinio e nos movimentos;
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e Equilibrio emocional (calmo e tolerante);
e Zeloso e honesto;

e Bem humorado;

e Disciplinado e pontual;

e Ter vontade de se aperfeicoar cadavez mais.

Recomendardes:

e Manter postura descontraida;

e N&o usar perfume;

e Manter fardamento limpo e completo;
e Usar cabelos curtos,

e Manter as maos limpas,

V— Rotina do Gargom
.1 Antes de Iniciar o Atendimento
e Comparecer ao servico no horario combinado;
e Tomar banho;
e Verificar alimpeza do saldo e da érea de praia de dominio do Restaurante;
e Conservar alimpeza das mesas e cadeiras;
- Verificar alimpeza e conservacdo das bandejas; copos; talheres; pratos e demais
utensilios usados no servico;

» Estar de posse de canetas, abridor de garrafas; fosforo ou isqueiro e bloco de comandas;
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3.2 Durante o Atendimento

Receber o cliente com o cumprimento de Bom Dia; Boa Tarde ou Boa Noite;

Conduzir o cliente amess;

Apresentar o cardapio;

Dar esclarecimento e sugestdes se o cliente solicitar;

Permanecer atento aos clientes da mesa;

Comandar os pedidos com letralegivel;

Servir os pedidos conforme solicitado;

Retirar os pratos e demais utensilios quando todos terminarem;

Apresentar a conta quando o cliente solicitar e receber o dinheiro e dar o troco com a
maior rapidez possivel.

Agradecer ao cliente pela preferéncia e acrescentar "volte sempre ™.

V — Recomendacges para o Garcom

N&o beber bebidas alcodlicas, comer, fumar, mascar chiclete e palitos durante o servico;
Falar baixo e evitar conversas desnecessarias,

Sorrir, e sem dar gargalhadas;

N&o correr pelo sal&o;

N&o colocar o dedo dentro de copos ou em pratos a serem usados pelo cliente;

N&o se se encostar a mesa ou cadeira dos clientes;

N&o tocar as comidas ou bebidas com as maos;
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N&o lamber os dedos sujos de alimentos;

e Nuncadizer ndo parao cliente;

e Evitar palavras vulgares junto ao cliente;

* N&o fazer grupos no saldo para conversa;

* N&o esguecer do cliente depois de té-lo atendido;
e Sempre perguntar: "desegja mais alguma coisa?’

* Nuncabater nas costas do cliente para se despedir.

V| — Sobre o Cardapio

O garcom deve conhecer bem o cardapio e se certificar de que arelacéo de pratos e
bebidas esta disponivel antes de atender aos clientes.

E importante saber a composi¢do das comidas tipicas parainformar aos visitantes;
principal mente para turistas estrangeiros.

Em caso de dificuldades com a comunicagao, procurar a geréncia.



CONCLUSAO

O procedimento metodol 6gico desenvolvido nesta pesquisa possibilitou um estudo
acerca da "exceléncia no atendimento em servigos', tomando-se como foco de andlise 0
restaurante "Terrado Sol", procedimento esse orientado pelo método de estudo de caso.

Foi de fundamental importancia a participagéo dos clientes, na qualidade de sujeitos
investigados, cujas consideracoes, analisados aluz da fundamentacdo tedrica sel ecionada,
referendaram o entendimento da necessidade de se promover "treinamento para garcons' como
uma estratégia de a¢do continuada para que se garanta a qualidade dos servicos.

A falados clientes orientou o entendimento de que 52% dos entrevistados freqientam o
restaurante semanalmente. Essa referéncia € animadora e estimulante por expressar o caréter da
fidelidade. Quem volta semanal mente ab mesmo restaurante se mostra satisfeito com os
servicos que ele oferece. No contexto de grande competitividade, € um privilégio manter, no
universo de 172 pessoas, 0 indice de 52% dos clientes no nivel de fidelidade.

O olhar do cliente sobre os gar¢cons da Terrado Sol, gerou informagdes preciosas. 52%
considera "boa" a simpatia com que os atendem; 59% referiu que "as vezes' o garcom infoinia
sabre as sugestdes do cardapio; 54% considera que a limpeza das mesas € boa; 52% qualificaa
limpeza do saléo e ou praia como "boa"; 55% diz que € "boa" a rapidez com que o gargom
atende aos seus pedidos de comidas, e 54% tem a mesma opini&o sobre o atendimento do
gargom aos servicos de bebidas.

Essas referéncias foram emitidas por clientes cujo perfil os colocaem maioria (33%) dos
entrevistados na faixa etaria entre 36 e 44 anos, e dentre eles 45% tem nivel de escolaridade

superior. Esses dois elementos do perfil da clientela sGo significativos para se mensurar o nivel
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de sua exigéncia. Esse dado pode orientar todo o trabalho gerencial rumo a melhoriada
gualidade dos servicos para satisfazer o cliente.

Outro dado sugestivo da satisfagéo do cliente foi obtido com uma pergunta orientado
para se saber suaintencdo de retomar. O escore obtido foi de 97%. Essa referéncia € animadora
e coloca para a gestéo da Terra do Sol aresponsabilidade e o desafio de melhorar, cada diamais
0 seu poder de evoluir na qualidade dos servicos prestados a consumidores cadavez mais
exigentes.

Ressalta-se ainda que o propdsito desta monografia foi atingido, bem como os objetivos,
sendo o primeiro no que se refere aimportancia que um restaurante de praia tem como fonte de
lazer e prestacdo de servicos a uma cidade turistica como Fortaleza, sendo capaz de satisfazer as
exigéncias da populacdo local e de turistas de diversas partes; e por Ultimo a criagéo de uma
manual de atendimento como ferramenta para o crescimento organizacional, elaborado com os
resultados da pesguisa de campo.

Esses dados confirmam a hipétese de que a qualidade na prestacéo de servico é
realmente fundamental, sendo um dos principais fatores para o sucesso ou fracasso de qualquer
empresa.

Dentro desta andlise confirma-se que a hipdtese de que o marketing de servigos
realmente necessita de estratégias, visto que o cliente conduz todo o trabalho da empresa para
atender as expectativas e necessidades quanto a prestacdo de servicos.

Investir em conforto e higiene € uma atitude orientada pela realizacdo da pesguisa, como
também ficou clara a necessidade de capacitar méo-de-obra dos garcons para o alcance da

exceléncia do atendimento em servicos.



Quebrar velhos paradigmas gerencias culturalmente reproduzidos por sucessivas
geracdes ndo é tarefa simples, no entanto, € imprescindivel reconhecer que se tem esse desafio.

Resta ainda considerar que este estudo orientou a necessidade de se continuar investindo
em pesguisa de opinido junto ao cliente, 0 que se devera plangjar e aplicar num cronograma que
inclua arealizagéo de pesquisa anuais como forma de resguardar a qualidade até entdo

alcangada e progredir na melhora constante do atendimento em servicos.
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01 - Com que frequéncia vocé vem a Terra do Sol? 09 - Qual a sua opinido sobre a limpeza das mesas?

Distribuicdo N. Abs

1 Diariamente 2

2 Semanalment

3 Quinzenal en

4 Mensalmente 22

5 Raramente 9

6 la. Vez 17
Total 172

%
1%

13%
5%
10%
100%

02 - Oue vocé acha da qualidade das Comidas?

Distribuicdo N. Abs
1 Otima 82
2 Boa 76
3 Regular 7
4 Ruim 2
5 Péssima 0
6 Nao Sabe 2

Total 169

48%
44%
4%
1%
0%
1%
98%

03 - O que vocé acha da qualidade das Bebidas?

Distribuicdo N. Abs

1 Otima 66
2 Boa 94
3 Regular 6
4 Ruim 0
5 Péssima 0
6 Na&o Sabe 4

Total 170

38%
55%
3%
0% |
0%
2%
99%

04 - O que vocé acha do atendimento do Gargon?

Distribuicdo N. Abs

1 Otima 61
2 Boa 87
3 Regular 20
4 Ruim 2
5 Péssima 1

Total 171

35%
51%
12%
1%
1%
99%

05 - O que vocé acha da simpatia do Gargon?

Distribuicdo N. Abs

1 Otima 63
2 Boa 89
3 Regular 19
4 Ruim 1
5 Péssima 0
Total 172

o
37%
52%
11%

1%
0%
100%

06 - O garcom lhe informa sugestdes do cardapio?

Distribuicdo N. Abs

1 Sempre 39

2  As Vezes 101

3 Nunca 32
Total 172

23%
59%
19%
100%

07 - Qual a sua opinido sobre a rapidez da comida?

Distribuicdo ( N. Abs 1

1 Otima 20

2 Boa 94

3 Regular 52

4 Ruim 5

5 Péssima 1
Total

12%

55%

30%
3%
1%

(172 1 100%

Distribuicado
Otima 22%
2 Boa 93 54%
3 Regular 20%
4 Ruim 4 2%
5
Total 100%

10 - Qual a sua opinido sobre a variedade de produtos?

Distribuicdo N. Abs

1 Otima 46
2 Boa 106
3 Regular 17
4 Ruim 1
5 Péssima 0
Total 170

11 - Qual a sua opinido em relagéo a higiene do saldo e/ou praia?

DistribuicA  N. Abs
1 Otima 65
2 Boa 90
Regular 17
4 Ruim 0
5 Péssima 0
Total 172

00

27%
62%
10%
1%
0%
99%

38%
52%
10%
0%
0%
100%

12 - Qua! a sua opinido sobre a higiene do toalete?

Distribuicao

1 Otima

2 Boa

3 Re. usar

4 Ruim

5 Péssima
Total

13 - Quando vocé costuma vir mas na Terra do Sol?

Distribuicdo N. Abs

1 Quinta 9
2 Sabado 11
3 Domingo 121
4 Todos os dias 8
5 Nasemana 3
6 Sabado e Dom. 15
7 Quinta e Dom. 3

Total 170

14 - Idade:

Distribuicdo N. Abs
1(16a2lanos) 17
2(22a25anos) 14
3 (26 a35anos) 37
4 (36 a 44 anos) 57
545 a59 anos) 33
6 Ac. dos 60 ano; 14

Total 172
15 - Nivel de Escolaridade

Distribuicdo R!. Abs
1 lo. Grau 7
2 20. Grau 46
3 Superio 78
4 Pos - Graduad 41

5 S/ Escolaridad 0
Total 172

5%
6%
70%
5%
2%
9%
2%
99%

10%
8%
22%
33%
19%
8%
100%

00
4%
27%
45%
24%
0%
100%
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