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RESUMO

A alimentacdo, uma parte tdo importante no dia-a-dia de cada universitério,
servidor e até professor deve ser de qualidade, pois 0 mesmo afeta diretamente no
desempenho de cada um. Saber como funciona a produ¢do em uma empresa publica,
muito importante ainda mais no contexto universitario, como o Restaurante
Universitario — RU recai no interesse comum. Como € a producédo das refeicbes? De
onde vem os insumos? O que é feito com as sobras? Sao indagacdes pertinentes para
saber tendo em vista a manutencédo da qualidade do que é servido. Além disso, a
satisfacdo de quem consome diz muito acerca do que esta sendo repassado para 0s
consumidores. Estdo eles satisfeitos com o servico prestado? Este trabalho visa
responder essas indagacfes, por meio de entrevistas com um dos responsaveis pela
administracao do Restaurante Universitario e ainda pela aplicacéo do questionario Net
Promoter Score — NPS, que visa mensurar a satisfacdo dos consumidores. A
producéo das refeicdes se mostrou atenta a qualidade mesmo tendo em vista a grande
guantidade que € produzida. Ferramentas como Analise de Perigo e Pontos Criticos
de Controle — APPCC, retiradas de amostras constantes para analise, além de outras
ferramentas e instrumento para garantir a salude e a seguranca dos envolvidos na
producédo, estdo ativamente presentes no dia-a-dia da producao das refeicoes. No
entanto, o valor de Net Promoter® Score, que mede a satisfacdo do consumidor se
mostrou controverso, tendo em vista as preocupa¢fes com que a empresa prestadora
do servico tem em relacdo a qualidade do que é entregue. O Valo foi de -18,7
aproximadamente, o que coloca o Restaurante Universitario na Zona Critica, onde ha
um namero maior de consumidores detratores (consumidores que tiveram suas vidas
pioradas ap0s 0 consumo e criticam a empresa para amigos e colegas). Embora
existam mais consumidores detratores, para 0s promotores existentes (consumidores
gue tiveram uma melhora em suas vidas ap0s o0 consumo e geralmente consomem
rotineiramente, recomendando a empresa para colegas e amigos), o preco foi o fator
mais importante para determinar o nivel de sua satisfacdo. Do outro lado, por parte
dos detratores, os fatores mais importantes para a sua satisfacdo foram a qualidade
das refeicbes e o ambiente do RU.

Palavras-chave: Logistica. Satisfacdo do consumidor. Net Promoter Score — NPS.
Restaurante Universitario — RU. Universidade de Brasilia — UnB.
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1 INTRODUGAO

O Restaurante Universitario (RU) da Universidade de Brasilia (UnB) fornece
refeicbes todos os dias da semana, de domingo a domingo. Nos dias mais
movimentados, de segunda a quinta, sdo fornecidos em média, cerca de 6000
refeicbes para estudantes de graduacdo (RESTAURANTE UNIVERSITARIO, 2017),
metrado, doutorado, professores, servidores e até quem ndo tem relacdo alguma com
a universidade.

Naturalmente existem outras op¢des no campus para café da manha, almoco e
jantar, porém para muitos estudantes, o RU é a melhor ou Unica op¢ao por ser bem
mais barato. Aqueles que passam o dia inteiro na universidade, sendo estudando,
fazendo estagio entre as aulas, passam a consumir com maior frequéncia as comidas
servidas pelo RU. Nesse sentido, € interessante ao mesmo tempo que barato, que a
comida tenha uma procedéncia adequada, tanto no que se refere aos fornecedores
escolhidos quanto ao processo produtivo, bem como a atencdo ao descarte dos
materiais utilizados.

N&o somente isso, a comida do RU deve ser nutricionalmente adequada, no
sentido que o cardapio das refeicdes deve suprir as quantidades necessarias — pelo
menos naguela refeicdo — dos nutrientes para cada pessoa, ja que a comunidade
académica esta bastante envolvida com essas refeicoes.

Em recente periodo, o servico da producao das refeicoes no RU foi terceirizado.
Uma empresa — Sanoli Industria e Comércio de Alimentacdo LTDA — obteve a
administracdo do RU ndo somente no campus Darcy Ribeiro, mas em todos os
campuses pertencentes a UnB, que sdo, a saber: Fazenda Agua Limpa, Campus
Gama, Campus Ceilandia e Campus Planaltina.

Por tudo isso, devido a grande insercdo da comunidade académica nos servicos
prestados pelo Restaurante Universitario, se faz necessario conhecer todos os
procedimentos pelos quais as comidas passam até chegar ao prato do consumidor.

O presente Trabalho de Concluséo de Curso (TCC), portanto, pretende conhecer
todo o processo de producédo dos alimentos oferecidos pelo Restaurante Universitario

da Universidade de Brasilia, campus Darcy Ribeiro.
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1.1 Formulacéao do problema

Com o grande envolvimento da comunidade académica da Universidade de
Brasilia, campus Darcy Ribeiro, em relagdo ao Restaurante Universitario, nada mais

justo do que saber quais séo as procedéncias na producdo dos alimentos servidos.

Saber o que se estd comendo, de onde vém a comida e como ela € tratada € de

suma importancia para a saude mental das pessoas que la comem.

Segundo Slack et al. (2002, p. 32), a funcao de producao é a juncao dos recursos
destinados a producéo de bens e servicos. Ela é a parte central, porém nao Unica,
para a organizacdo; sendo participante das trés funcdes centrais de qualquer
organizacao (funcdo marketing, funcdo de desenvolvimento produto/servico e funcéo
de producéo). Ou seja, € a parte aonde a qualidade dos produtos, bem como a prépria

confec¢do dos mesmos € posto em pratica.

Segundo Paulo Fernando Fleury, Peter Wanke e Kleber Fossati Figueiredo
(2013), com a alta competitividade do mercado, os consumidores passam a ser cada
vez mais exigentes, ao passo que as pressoes do cotidiano — trabalhos e estudos —
fazem com que se valorize ainda mais as qualidades no momento de escolha do

produto ou servico.

Nesse sentido, o presente trabalho almeja responder as seguintes perguntas:
como é o processo de producdo das refeicbes do Restaurante Universitario do

Campus Darcy Ribeiro e como esta a satisfacdo de seus consumidores?

1.2 Objetivo Geral

Descrever o processo logistico-produtivo das refeicdes oferecidas pelo
Restaurante Universitario no Campus Darcy Ribeiro e verificar a satisfacdo dos

consumidores pelo servi¢o prestado.
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1.3 Objetivos Especificos

e Identificar a estrutura logistica do fornecimento e o descarte dos alimentos;
e |dentificar o processo produtivo das refeicoes;

e Apontar a satisfacdo dos consumidores em relacéo ao servico;

1.4 Justificativa

Para todo frequentador do campus Darcy Ribeiro, o Restaurante Universitario é
visto como um simbolo intrinseco a historia da prépria universidade. Ela passa a
alimentar e gerar energia aos estudantes desde 1975, ano de sua inauguracgao.

A cada geracdo de formandos que passa pela universidade, a capacidade
produtiva do restaurante, teve, por consequéncia aumentado, para assim, conseguir
atender a todos os estudantes.

Desde sua fundacéo, porém, o Restaurante Universitario teve diversas gestdes
administrativas, sendo elas puramente publicas e até recentemente a gestao privada,
terceirizada.

Pelo alto envolvimento da comunidade académica da universidade, as refeicdes
servidas devem seguir altos padrées de qualidade em escala industrial. Além disso,
deve-se assegurar que o fator nutricional que possa a ser sanado com o consumo da
refeicdo, assegurando ao consumidor 0s nutrientes necessarios recomendados para
cada refeicédo do dia.

Apesar da administracéo sendo privada, ainda se trata de um prédio publico, que
necessariamente serve a populacdo. Se por um lado existem leis municipais e até um
projeto de lei (Projeto de Lei 5938/13, do deputado Major Fabio (DEM-PB)) que
garantem ao consumidor a visita em cozinhas de restaurantes na iniciativa privada,
nada mais justo do que os consumidores também vejam com os préprios olhos como
tudo funciona, afinal de contas, também cabe ao cidaddo averiguar a situacdo de

funcionamento de um servico publico.
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Ainda que exista, porém, essa visita guiada, outros problemas ou indagacdes
ndo sdo vistas dessas visitas, j& que podem envolver outras questbes, como
burocraticas, legais e etc.

O mapeamento do processo de logistica e producdo dos alimentos no
Restaurante Universitario, nos permitira averiguar questdes pertinentes ao modo
como esta sendo produzido as refeicdes que sao servidas aos consumidores.

Mais ainda, segundo Kotler (2000, p.79)

“ha uma estreita ligacdo entre qualidade de produtos e servicos, satisfacao
de clientes e lucratividade da empresa. Niveis mais elevados de qualidade
resultam em niveis mais elevados de satisfacéo de clientes, ao mesmo tempo

em gue sustentam precos mais altos e (frequentemente) custos menores”.

Partido desse pensamento, saber como anda a satisfacdo dos consumidores
pelo servico prestado pelo RU se mostra importante, visto que, como ja dito acima, ha
uma ligacdo entre qualidade de produtos e servicos, satisfacdo de clientes e
lucratividade da empresa. Tendo em vista que o RU nédo busca o lucro, entdo, a
gualidade pode ser confrontada com a mensuracao da satisfacdo dos consumidores.

Por tudo isso, a medicao da satisfacdo dos consumidores nos permitira verificar
como esta, de modo 6bvio, a satisfacdo, mas também a qualidade do que esta sendo

produzido pelo Restaurante Universitario.



14

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Logistica

Segundo Magee (1977), a palavra logistica vem do francés — loger — que seria
alojar ou acolher. Era inicialmente usado pelos militares para designar a arte de
transportar, abastecer e alojar as tropas. Posteriormente, deixou de ser um termo
somente de uso militar para ser mais amplo, chegando na industria, tornando-se a
arte de administrar o fluxo de materiais e produtos, da fonte do usuario.

Para Sousa (2002), a logistica surgiu no século XVIII, sobe o reinado de Luiz
XIV, onde existia o0 posto de General Logis, que era o responsavel pelo suprimento e
transporte do material bélico nas batalhas. O General Von Claussen, de Frederico da
Prussia, foi o primeiro a utilizar o termo e mais posteriormente a CIA, junto com
professores de Harvard, desenvolveram o conceito para utilizacdo na segunda guerra
mundial e em 1950, a logistica surge como matéria nas graduacdes de engenharia e
administracao de empresas (Gallo, 1998).

Em tempos modernos a logistica empresarial apresenta-se em trés eras: antes
de 1950, 1950-1970 e apos 1970 (Ballou, 1993).

Até cerca de 1950, Ballou (1993) afirma que o campo da logistica estava
adormecido. As atividades-chave da logistica eram fragmentadas e sua
responsabilidade ficavam em outros setores. O transporte pelo comando gerencial da
producdo, o estoque pelo marketing, financas ou producdo e os pedidos pelas
financas ou vendas. Até a metade do século XX poucas empresas exploravam os
beneficios da logistica, muito por causa do ambiente econémico e da teoria pouco
desenvolvida.

No periodo de 1950-1970, segundo Ballou (1993), houve uma decolagem para
a teoria e pratica da logistica. Além disso, existiam condicfes favoraveis para o
desenvolvimento da logistica, tanto no setor econdmico, como no tecnolégico. O autor
identificou quatro condi¢cdes-chave para isso: “(1) alteracbes nos padrdes e atitudes
da demanda dos consumidores, (2) pressao por custos has industrias, (3) avangos na
tecnologia de computadores e (4) influéncias do trato com a logistica militar”.

No periodo atual, segundo 0 mesmo autor, 0s principios ja estavam definidos,

as empresas ja estavam coletando os louros com a sua utilizacdo. Alguns eventos
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importantes, como o embargo petrolifero fizeram com que as empresas adotassem
ainda mais os principios e conceitos ja formulados durantes anos; e com muito
sucesso. Muito também se mudou, acabou por ser levado a logistica integrada, que é
uma integragcdo da administragdo de materiais com a da distribuicdo fisica,
aproximando ainda mais a producao e a logistica. Mas ndo s6 isso, outros campos
também estdo em desenvolvimento, indo desde operagdes manufatureiras ou
militares até ao comércio internacional.
Para Ballou (1993, p. 24),

A logistica empresarial trata de todas atividades de movimentacdo e
armazenagem, que facilitam o fluxo de produtos desde o ponto de aquisi¢do
da matéria-prima até o ponto de consumo final, assim como dos fluxos de
informacdo que colocam os produtos em movimento, com o proposito de
providenciar niveis de servico adequados aos clientes a um custo razoavel.

Verificando outras definigdes, Novaes (2004, p. 35) diz,

[...] a Logistica Empresarial evoluiu muito desde seus primérdios. Agrega
valor de lugar, de tempo, de qualidade e de informac&o a cadeia produtiva.
Além de agregar os quatro tipos de valores positivos para o consumidor final,
a Logistica moderna procura também eliminar do processo tudo que néo
tenha valor para o cliente, ou seja, tudo que acarrete somente custos e perda
de tempo.

Apesar das definicbes expostas, para diferentes pessoas o significado de
logistica pode ser diferente, inclusive para profissionais da area (Ballou, 1993). Apesar
disso, igualmente em outras areas, como Marketing, existe uma associacdo ou
conselho, que padroniza o conceito para os estudiosos ou aqueles que trabalham com
isso. Por terem muitos membros que sdo profissionais da area, existe um certo
respaldo internacional das definicdes propostas.

Para a logistica, existe o Council of Supply Chain Management Professionals
(CSCMP, 2013), antiga Council of Logistics Management (CLM), que a define como

sendo:

O processo de planejamento, implementac¢é@o e controle de procedimentos
para o transporte e armazenagem de bens, eficiente e eficaz, incluindo
servigos, e informagdes conexas desde o ponto de origem até ao ponto de
consumo para fins de conformidade com os requisitos do cliente. Esta
defini¢&o inclui entrada, saida, Movimentos internos e externos.

Para Ballou (2006), as atividades da logistica podem ser divididas em duas:

Atividades-chave e Atividades de suporte.
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As atividades-chave séo: servico ao cliente; transporte; geréncia de estoque e
fluxo de informacgBes e processamento de pedidos. Ja as atividades de suporte séo:
armazenagem; manuseio de materiais; compras; embalagem; cooperagcdo na
producéo /operacao e manutencao de informagodes.

Para as atividades-chave, elas sdo assim denominadas, pois elas sado as
atividades mais dispendiosas na area da logistica ou elas sao indispenséaveis para o
pleno exercicio da logistica nas organizacdes (Ballou, 1993). Ja as demais atividades,
s&o, como o proprio nome ja diz, para dar suporte as atividades principais.

A tabela a seguir dispbe do que cada atividade, tanto chave, como de suporte

faz.

Tabela 1 - Atividades da logistica

1. Os servicos ao cliente padronizados cooperam 1. Armazenagem

com o marketing para: a. Determinacgédo do espaco

a. Determinar as necessidades e desejos dos clientes  b. Leiaute do estoque e desenho das docas
em servicos logisticos c. Configuragdo do armazém

b. Determinar a reacdo dos clientes ao servico d. Localizag&o do estoque

c. Estabelecer niveis de servigos ao cliente.

2. Transporte 2. Manuseio dos materiais

a. Selecdo do modal e servico de transporte a. Selecdo do equipamento

b. Consolidacéo de fretes b. Normas de substituicdo de equipamento
c. Determinacéo de roteiros c. Procedimentos para separacgéo de

d. Programagcéo de veiculos pedidos

e. Selecao do equipamento d. Alocacéo e recuperacédo de matérias

f. Processamento das reclamagtes

g. Auditoria de frete

3. Geréncia de estoques 3. Compras

a. Politicas de estocagem de matérias-primas e a. Selecédo da fonte de suprimentos
produtos acabados b. O momento da compra

b. Previséo de vendas a curto prazo ¢. Quantidade das compras

c. Variedade de produtos nos pontos de estocagem

d. Numero, tamanho e localizacdo dos pontos de

estocagem

e. Estratégias just-in-time, de empurrar e de puxar

4. Fluxos de informacéo e processamento de 4. Embalagem protetora projetada para:

pedidos a. Manuseio
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a. Procedimento de interface entre pedidos de compra b. Estocagem

e estoques c. Protecéo contra perdas e danos

b. Métodos de transmissao de informacéo sobre

pedidos

c. Regras sobre pedidos
5. Cooperacdo com producéo/operacdes
para:
a. Especificacdo de quantidades agregadas
b. Sequéncia e prazo do volume da
producéo
c. Programacéo de suprimentos para
producéo/operacdes
6. Manutencdéo de informacdes
a. Coleta, armazenamento e manipulacdo de
informacdes
b. Analise de dados

c. Procedimentos de controle
FONTE: Ballou (2006, p. 31-32)

No entanto, segundo Di Serio et al. (2007, p.4),

Em 1998, o Council of Logistics Management (CLM) reconheceu o
descompasso na definicdo original de logistica com a realidade empresarial
e aprimorou a defini¢cdo original (1986).

A logistica passou a ser vista como: parte do processo de gestdo da cadeia
de suprimentos que planeja, implementa e controla o fluxo e armazenamento
de produtos, servi¢os e a informagdes relacionadas, desde o ponto de origem
até ponto de consumo, de modo a atender as necessidades dos
consumidores, de forma eficiente e eficaz.

Para Zinn (2002), nos dias atuais, a cadeia de suprimentos abrange um maior
alcance do que a logistica. Enquanto que este € mais interno incluindo nisso
fornecedores e clientes diretos, a cadeia de suprimentos, ou em inglés, supply chain

management, é externo e vai além dos clientes e fornecedores diretos.
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2.2 Gestdo da Cadeia de Suprimentos ou Supply Chain Management
(SCM)

Segundo Mentzer et al., a definicdo de Supply Chain Management é:

A coordenacao sistémica e estratégica das funcdes tradicionais de negdécios
e as taticas nestas fungfes de negdécio dentro de uma determinada empresa
e entre as empresas da cadeia de suprimentos, com o objetivo de melhorar o
desempenho de longo prazo das empresas individuais e da cadeia de
suprimentos como um todo.

Para Ballou (2006), no entanto, para apresentar vantagem competitiva, as
empresas devem, com auxilio do SCM tratar da coordenacéo do fluxo de produtos ao
longo de funcdes e de empresas.

Ballou (2006), ainda, diz que na pratica, tanto a logistica como o SCM detém
missdes idénticas e que, por isso, sao de dificil separacao. Ainda complementa, como
sendo a missao da logistica e do SCM: “Colocar os produtos ou servigos certos no
lugar certo, no momento certo, e nas condi¢cdes desejadas, dando a0 mesmo tempo
a melhor contribuicdo possivel para a empresa” (Ballou, 2006, p. 28).

A figura 1, a seguir, exemplifica um tipo de cadeia de suprimentos tipica.
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Figura 1 - exemplificagéo de uma cadeia de suprimentos
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FONTE: Novaes (2007)

Sobre 0 SCM, Novaes (2007) diz que em uma visdo mais antiga, quando se
falava em logistica, o que se tinha eram empresas querendo impor suas regras
logisticas para as outras organizacdes, que por vezes eram menores. Ou seja, essas
organizacfes maiores tentavam, e ainda tentam, tirar a maxima vantagem sobre os
outros no processo.

Novaes (2007), porém diz que atualmente a visdo passou a ser de maior
cooperacao. No caso, as empresas trabalhando em conjunto, buscando ganhos sobre
a cadeia como um todo, transformando-se em um processo de ganha-ganha,

nenhuma organizac¢ao sairia defasada em detimento da outra.

Chegou-se a conclusdo de que os ganhos que podem ser obtidos através da
integracdo efetiva dos elementos da cadeia, com a otimizagdo global de
custos e de desempenho, sédo mais expressivos do que a soma dos possiveis
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ganhos individuais de cada participante, quando atuando separadamente
(Novaes, 2007, p. 40).

Em um férum de SCM que foi realizado na Ohio State University, fora definido o
SCM como sendo: “[...] a integracdo dos processos industriais e comerciais, partindo
do consumidor final e indo até os fornecedores iniciais, gerando produtos, servigos e
informagdes que agreguem valor para o cliente.”

Novaes (2007), a partir dessa definicdo, entdo, pontuou duas importantes
observacdes. A primeira € que esse conceito de SCM ¢ focado no cliente, ou seja,
tudo é focado no cliente, buscando atender suas demandas como bem desejar. O
segundo ponto é que ha uma integracdo de todos os elementos na cadeia de
producdo, uma vez que 0 centro agora € o cliente, todos devem se integrar e se

adequar de forma a atender a demanda dos mesmos.

2.3 Administracdo da Producao e Operacdes

Segundo Corréa e Corréa (2006, p.24), a Gestao de operacdes:

[...] ocupa-se da atividade de gerenciamento estratégico dos recursos
escassos (humanos, tecnoldgicos, informacionais e outros), de sua interacao
e dos processos que produzem e entregam bens e servicos, visando atender
a necessidades e/ou desejos de qualidade, tempo e custo de seus clientes.
Além disso, deve também compatibilizar este objetivo com as necessidades
de eficiéncia no uso dos recursos que o0s objetivos estratégicos da
organizagao requerem.

Para Gaither e Franzier (2001, p.7), no entanto, a administracdo de producéo e
operacdes € “a administragcdo do sistema de produgcdo de uma organizagao, que
transforma os insumos nos produtos e servigos da organizagao”.

Mais ainda, para Slack et al. (2002, p.6), a administragcao da producao “[...] € a
atividade de gerenciar recursos destinados a producao e disponibilizacdo de bens e
servicos”.

Apesar dessas definicbes, a administracdo de producao e operacdes, ao longo
dos seus anos de desenvolvimento, pode ser vista de maneiras distintas (Slack, 2002).

Um dos mais expoentes, o primeiro, € a administracédo de produgédo como sendo

um sistema, onde Slack et al. (2002, p.14) descreve que:
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um sistema de producdo recebe insumos na forma de materiais, pessoal,
capital, servicos publicos e informagado. Esses insumos sédo modificados num
subsistema de transformacdo para os produtos e servicos desejados,
denominados produtos. Uma parcela do produto € monitorada no subsistema
de controle para determinar se ele é aceitavel em temos de quantidade, custo
e qualidade. Se o produto for aceitavel, nenhuma mudanca sera necessaria
no sistema; caso contrario, sera necessaria uma acao corretiva por parte da
administracdo. O subsistema de controle assegura o desempenho do sistema
ao fornecer feedback aos gerentes para que possam tomar decisdes
corretivas.

A figura a seguir mostra um modelo de como um sistema de produgéo funciona.
Figura 2 - modelo de sistema de producéo
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FONTE: Gaither e Franzier (2001, p.15)

2.3.1 Responsabilidade Social

Um ponto importante na administragdo de produgdo sao as questdes de
responsabilidade social. Algumas organiza¢cdes mudam os seus modos de producao

por algo mais responsaveis muito por causa dos proprios consumidores e grupos de
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consumidores (Gaither e Franzier, 2001). Ndo somente isso, o préprio governo, por
meio de suas agéncias reguladoras procuram entender os problemas causados por
algumas praticas e, entdo, coibi-los a fim de manter comportamentos mais
responsaveis pelas organizacdes (Gaither e Franzier, 2001). Por fim, a atitude
responsavel pode surgir da propria empresa, pois a longo prazo, elas percebem que
podem lucrar mais, do que ndo sendo responsaveis (Gaither e Franzier, 2001).

Além disso, as preocupacdes com 0 meio ambiente sdo muitas. Com tudo de
natural que nos ronda, sendo a camada de 0z6nio, florestas, poluicdo em geral, tem-
se desenvolvido muito para proteger o meio ambiente e os recursos naturais. Segundo
Gaither e Franzier (2001, p. 37), “algumas empresas tém visto esses
desenvolvimentos como oportunidades comerciais”.

As preocupacdes ndo somente sao para com a natureza. Os funcionarios, parte
vital de qualquer organizacdo, também devem ter suas proprias politicas sociais nas
organizacdes. Gaither e Franzier (2001, p. 38) diz, “A medida que nossa sociedade e
o mercado global evoluem, mais e mais empresas tém declarado formalmente sua
intencdo de ser socialmente corretas”. Mais ainda, os autores complementam: “os
beneficios ao empregado e os programas da empresa voltados ao empregado séo
todos de importancia estratégica, porque a lucratividade a longo prazo é muito

afetada”.

2.4 Satisfacdo do consumidor

Para Evrard (1994), devido ao grande numero de definicbes que foram surgindo
ao longo do tempo, a satisfacdo pode ser categorizada em dois tipos: aquelas
baseadas na experiéncia de consumo, sendo esse um resultado de um processo; ou
aquelas baseadas na comparacdo, que se compdem em partes ou no todo do
processo.

Para Kotler e Keller (2012, p.134), a satisfacdo € “o sentimento de prazer ou
decepcédo da comparacao entre desempenho (ou resultado) percebido de um produto
e as expectativas do comprador”. No entanto, para Engel (1995, p.545), “a satisfacao
€ uma avaliacao pés-consumo em que a alternativa escolhida no minimo alcance ou
mesmo exceda as expectativas”.

Mais ainda, Méwen (1995) diz que a satisfagdo do consumidor € o que se pensa,

se julga e avalia ap6és uma compra de um produto ou servigo especifico. Em
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complemento, Oliver (1996) diz que a satisfagdo € uma “reagdo completa do
consumidor ao ato de consumir. O julgamento dos atributos do produto ou servico
proporcionam, ou estdo proporcionando um nivel de experiéncia completa de
consumo, que pode ser agradavel ou nao”.

Nesse sentido, para as empresas centradas no cliente, a satisfacdo do cliente é
ao mesmo tempo uma meta e uma ferramenta de marketing, visto que com o advento
da internet proporciona aos consumidores espalharem com facilidade suas opinides,
reclamacdes ou elogios, para todo mundo (Kotler e Keller, 2012).

Dessa forma, € de suma importancia para as empresas em medir,
constantemente, a satisfagcdo de seus clientes, “identificando os fatores que moldam
a satisfacdo deles e modificando suas operacdoes e acdes de marketing como
resultado disso” (Kotler e Keller, 2012).

Para Kotler e Keller (2012),

empresas inteligentes medem a satisfacdo dos clientes com regularidade
porque esse é o segredo para reté-los. De modo geral, um cliente altamente
satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a
empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da
empresa e de seus produtos, d4 menos atencdo a marcas e propagandas

concorrentes e € menos sensivel ao preco.

Para que as empresas mecam a satisfacdo de seus clientes, porém, elas
precisam de meios para tal. Nesse sentido, ha a metodologia do Net Promoter® Score,

gue sera discutido no préximo topico.

2.4.1 Net Promoter® Score

No final de 2003 foi publicado um artigo na revista Harvard Business Review
intitulada “One number you need to grow” (“Um numero que vocé precisa para
crescer”), de autoria do pesquisador de negocios Fred Heichheld, diretor da Bain &
Company. Neste artigo e mais posteriormente em 2006 com a publicacdo do livro “The

Ultimate Question” (“A Pergunta Definitiva”) e também a versao mais atualizada “The
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Ultimate Question 2.0” (“A Pergunta Definitiva”), Heichheld introduziu o método de
pesquisa, Net Promoter® Score, que inclusive é uma marca registrada da Satmetrix
Systems Inc., Bain & Company e Fred Heichheld (BAIN & COMPANY, 2017).

De acordo com Oliveira, Sanguineto e Santos (2015, p.7) “0 NPS® (Net
Promoter® Score) € uma métrica com o objetivo de mensurar a satisfacdo e/ou
fidelizagcdo dos clientes, e a lealdade dos relacionamentos entre os consumidores e
as empresas”.

Em complemento, Reichheld (2011) diz que “o objetivo desse método foi criar
uma pergunta simples e que pudesse ajudar as empresas a criar relacionamentos
duradouros e satisfazer seus clientes”. Mais ainda, Oliveira, Sanguineto e Santos
(2015, p.7) adicionam dizendo que “0 método também busca entender como os
clientes estdo se sentindo e fazer com que os funcionarios se sintam responsaveis
pela experiéncia do cliente”.

A metodologia do Net Promoter Score é baseada na proposi¢cdo de uma unica
pergunta aos clientes, que determina a probabilidade de recompra e recomendacéo
da empresa: "Qual € a probabilidade de recomendar esta empresa a um amigo
ou colega?" Os clientes selecionam suas respostas em uma escala de 0 a 10.
(SURVEYMONKEY®, 2017)

Em face dessa pergunta, os pesquisadores podem dividir os respondentes em
trés grupos: Promotores, neutros e Detratores. O criador do NPS®, Reichheld (2011,
p.4) ainda afirma que “cada grupo de clientes apresenta um padrao de comportamento
diferente e um conjunto préprio de atitudes, e cada um requer um conjunto especifico
de medidas da empresa”.

Para o autor, cada grupo pode ser descrito da seguinte forma:

Promotores: pessoas com notas de 9 a 10, indicando que sua vida melhorou
depois do relacionamento com a empresa, geralmente compram mais de uma
vez e recomendam a amigos ou colegas, sdo leais a empresa e oferecem
feedback construtivo e sugestdes.

Neutros: pessoas com notas 7 a 8, compram o que precisam e nada mais,
sdo clientes passivamente satisfeitos, ndo leais, quase ndo fazem
recomendag¢des e quando fazem é com ressalvas e sem entusiasmo. N&o
podem ser contabilizados como ativo de longo prazo. A meta das empresas
para os clientes neutros € melhorar seus servi¢os/produtos e processos para
tentar transforma-los em promotores.

Detratores: pessoas que dao nota inferior ou igual a 6, indicando que sua
vida piorou depois do relacionamento com a empresa. E um grupo de
individuos insatisfeitos, decepcionados, que se sentem consternados pelo
tratamento recebido e criticam a empresa a amigos e colegas.

No entanto, feito a primeira pergunta, o NPS® recomenda, para que haja um
entendimento maior quanto a razdo da nota dada, em se fazer mais uma Unica
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pergunta; podendo ser: “Qual € o motivo mais importante para nota que vocé
deu?”

O célculo para medir o NPS € feito subtraindo o percentual de clientes
promotores (P) pelo percentual de clientes detratores (D), para Reichheld (2011)
dessa forma obtém-se o percentual liquido de promotores, que seria o NPS.

%P — %D = %NPS

Ou simplesmente:

Numero de Promotores — Numero de Detratores
X100 = NPS

Numero total de respostas

Os resultados podem variar de 100 até -100 e podem caracterizar uma empresa
em quatro Zonas de Classificacdo. Em termos gerais, essa classificacdo exemplifica
0 quao bem a empresa esta em relacéo a satisfacéo de clientes. As zonas, segundo
Pluga (2017) séao:

e Notas -100 a O = Zona critica, com o mais alto indice de clientes
detratores.

e Notas de 0 a 50 =Zona de Aperfeicoamento, a empresa possui um grande
volume de detratores e neutros.

e Notas de 50 a 75 = Zona de Qualidade, a empresa possui mais clientes
neutros e promotores, do que detratores.

e Notas de 75 a 100 = Zona de Perfeicdo, a empresa possui alto indice de
clientes promotores e poucos detratores.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricéo geral da pesquisa

Para Marconi e Lakatos (2003, p. 83),

0 método é o conjunto das atividades sisteméticas e racionais que, com maior
seguranca e economia, permite alcancar o objetivo — conhecimentos validos
e verdadeiros —, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisdes do cientista.

Em complemento, Minayo e Gomes (2012, p.16) dizem que a metodologia é “[...]
o caminho do pensamento e a pratica exercida na abordagem da realidade. Neste
sentido, a metodologia ocupa um lugar central no interior das teorias e esta sempre
referindo a elas”. Mais além, os mesmos autores, Minayo e Gomes (2012), tém como
coracao da Ciéncia a atividade de pesquisa, em sua indagacdo e construcao da

realidade.

E a pesquisa que alimenta a atividade de ensino e a atualiza frente a realidade
do mundo. Portanto, embora seja uma prética tedrica, a pesquisa vincula
pensamento e agdo. Ou seja, nada pode ser intelectualmente um problema
se nao tiver sido, em primeiro lugar, um problema da vida prética. (Minayo e
Gomes, 2012).

Segundo Gil (2007, p. 17), a pesquisa é definida como “o procedimento racional
e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que séo
propostos”. Gerhardt e Silveira (2009, p. 12) complementam dizendo, “Pesquisar [...]

€ buscar ou procurar resposta para alguma coisa”.

Para Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa pode ser classificada tanto quanto a
sua natureza, sendo, nesse caso possivel: pesquisa basica e pesquisa aplicada; bem
como quanto aos seus objetivos, e nesse caso, podendo ser pesquisa exploratoria,

descritiva e explicativa.

Nesse sentido, o presente trabalho é de natureza basica pois objetiva gerar
conhecimentos em relacdo a producdo das refeicbes oferecidas pelo restaurante
universitario, bem como sua relacdo de qualidade para com os estudantes e outros

consumidores.
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Quanto aos objetivos, o trabalho se caracteriza por ser descritivo, ao passo que

procura-se observar e relatar os fatos em relacédo a producao das refeicées.

Quando o pesquisador apenas registra e descreve os fatos observados sem
interferir neles. Visa a descrever as caracteristicas de determinada populacao
ou fendbmeno ou o estabelecimento de relagdes entre varidveis. Envolve o
uso de técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e observacao
sistemética. Assume, em geral, a forma de Levantamento (Prodanov e
Freitas, 2013 p. 52).

Quanto a natureza dos dados, Giddens (2012) afirma que, “a pesquisa pode ser
feita pelo método misto — qualitativo e quantitativo — de modo a obter uma
compreensao e explicagdo mais ampla do tema estudado”. Minayo e Sanches (1993,

p. 34), no entanto, complementam dizendo:

A relacao entre quantitativo e qualitativo [...] ndo pode ser pensada como
oposicao contraditéria. Pelo contrario, é de se desejar que as relacdes sociais
possam ser analisadas em seus aspectos mais ‘concretos’ e aprofundadas
em seus significados mais essenciais. Assim, o estudo quantitativo pode
gerar questdes para serem aprofundadas qualitativamente e vice-versa.

Por tudo isso, o presente trabalho se mostra — quanto a natureza dos dados —
de carater misto. Visto que objetifica-se tanto a quantificacdo dos dados, bem como

observar os fatos apresentados de maneira qualificada.

Por fim, quanto aos dados coletados, sdo dados primarios; que segundo Mattar
(2005, p.159), “dados primarios sao aqueles que ainda nao foram antes coletados.
Eles sdo pesquisados com o objetivo de atender as necessidades especificas da

pesquisa em andamento”.

3.2 Caracterizacédo do objeto de estudo

Inaugurada no ano de 1975 e projetada pelo Professor José Galbinski, da
Faculdade de Arquitetura e Urbanismo — FAU da UnB, O objeto de estudo € o
Restaurante Universitario — RU Localizado no Campus Universitario Darcy Ribeiro,
Brasilia - CEP 70910-900 na Universidade de Brasilia — UnB.
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Fonte: RESTAURANTE UNIVERSITARIO, 2017

3.3 Populacédo e amostra

Os participantes do estudo sao divididos em duas categorias. A primeira é interna
e a segunda é a externa. No que se refere aos participantes internos, é constituida de
uma nutricionista que gerencia o restaurante e garantem o controle de qualidade. Aos
participantes externos, sdo os consumidores das refeicdes oferecida pelo RU, séo
eles os estudantes da universidade que consomem regularmente no restaurante, que

serdo categorizados segundo a propria Diretoria faz em quatro grupos:

e GRUPO | - Estudantes participantes dos programas de assiténcia
estudantil e estudantes indigenas (convénio FUNAI). Valor cobrado:

Gratuito;
e GRUPO Il - Estudantes estrangeiros PEC-G. Valor cobrado: R$ 1,00;

e GRUPO lll - Estudantes de graduacao, pos-graduacao (stricto sensu) e
servidores. Valor Cobrado: R$ 2,50;

e GRUPO IV — Visitantes. Valor Cobrado: Desjejum R$ 7,00; Almogo
R$ 13,00; Jantar R$ 13,00;

b

Quanto a nutricionista, levantou-se o processo de produgcdo dos alimentos
servidos nas refei¢cdes. Aos consumidores, levantou-se dados referentes a percepcao
de qualidade do servico prestado pelo RU, bem como a satisfagdo dos mesmos.
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No ambito externo, ela se apresenta como uma amostra ndo-probabilistica, visto

gue foram selecionados especificamente as pessoas desejadas para participarem do

estudo.

3.4 Instrumento(s) de pesquisa

No lado qualitativo do presente estudo, quanto aos nutricionistas do restaurante,

0 instrumento de pesquisa escolhido foi a entrevista semi-estruturada. Segundo
Marconi e Lakatos (2003, p. 195),

a entrevista € um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas
obtenha informacBes a respeito de determinado assunto, mediante uma
conversacdo de natureza profissional. E um procedimento utilizado na
investigacdo social, para a coleta de dados ou para ajudar no diagndéstico ou
no tratamento de um problema social.

No que se refere a pesquisa semi-estruturada, Trivifios (1987, p. 146) a entende

como

aguela que parte de certos questionamentos béasicos, apoiados em teorias e
hip6teses, que interessam a pesquisa, e que, em seguida, oferecem amplo
campo de interrogativas, fruto de novas hipéteses que vao surgindo a medida
que se recebem as respostas do informante.

Ainda em complemento, Manzini (1990/1991, p. 154) afirma que

na entrevista semi-estruturada, a resposta ndo estd condicionada a uma
padronizacdo de alternativas formuladas pelo pesquisador [...]. A entrevista
esta focalizada em um objetivo sobre o qual confeccionamos um roteiro com
perguntas principais, complementadas por outras questdes inerentes as
circunstancias momentaneas a entrevista.

O questionario se dividiu em cinco topicos, a saber: fornecedores e descarte;

producéo; terceirizacdo; gestao e problemas gerais, o que totalizou 22 questdes.

Para o lado quantitativo do estudo, no entanto, para os consumidores do RU, o

instrumento de pesquisa escolhido foi o questionario que segundo MARCONI e

LAKATOS (2002, p. 98) “é um instrumento de coleta de dados constituido por uma

série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a

presenca do entrevistador”.
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3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Para a entrevista semi-estruturada a coleta das respostas foi feita com a

utilizacdo de anotacdes e de demais lembrancas do préprio autor.

Para a sua analise, optou-se por escolher o método de Andlise de conteudo.
Segundo Mozzato e Grzybovski (2011, p. 734), a “analise de conteudo € um conjunto
de técnicas de andlise de comunicacdes, que tem como objetivo ultrapassar as
incertezas e enriquecer a leitura dos dados coletados.” Mais ainda, Chizzotti (2006, p.
98) complementa dizendo, “o objetivo da analise de conteddo € compreender
criticamente o sentido das comunicagfes, seu conteudo manifesto ou latente, as

significagcdes explicitas ou ocultas”.

Nesse sentido, para a analise de conteudo, foi criado uma matriz para

categorizar cada pergunta quanto ao tema/sub-tema tratado.

Para a pesquisa NPS®, a coleta de dados foi feita através de um questionario
online utilizando-se da plataforma online da Google, o Google Forms. Fora divulgada

em grupos da Universidade no Facebook e Whatsapp.

Além disso para a andlise dos dados coletados, fora utilizada o programa Excel
da Microsoft, bem como todos 0s seus instrumentos para analise do mesmo. Ou seja,
separacdo dos respondentes quanto as caracterizacdes ja antes mencionadas e

depois aplicadas ao célculo simples do NPS®, também ja mencionado.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Entrevista com representante do RU

A entrevista ocorreu no dia 09 de novembro de 2017 em uma sala no prédio do
Restaurante universitario. Aconteceu com uma das varias nutricionistas que sao
responsaveis pela coordenacédo do funcionamento do restaurante. A entrevista nao foi
gravada, pois a entrevistada ndo permitiu e seu nome também néo sera revelado por
motivos de autorizagao.

As respostas, entdo, sdo de anotacdes e de demais lembrancas do autor dessa
monografia coletadas durante a entrevista.

Vale salientar que o seguinte questionario fora usado de forma semi-estruturada,
onde o entrevistador teve liberdade em fazer outras perguntas para obter-se melhores
respostas para se entender, de forma macro, como o Restaurante Universitario
funciona. Portanto as seguintes perguntas funcionavam como guias de uma

“conversa”.

4.1.1 Fornecedores e descarte

1) Quantos fornecedores contribuem para o funcionamento do RU e quais sédo o0s

produtos fornecidos?

Sado, em média, 15 fornecedores. (Ao ser feita a pergunta, o0 nimero absoluto

de fornecedores néo fora divulgado)

2) Quantas vezes por semana os fornecedores abastecem o RU? E quando um nao

entrega o pedido, o que acontece?
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Os insumos de carne, hortifrati chegam ao restaurante todos os dias. J& os
outros insumos sao fornecidos de acordo com a frequéncia que sai. Por exemplo,
guando o estoque de arroz vai diminuindo, o pedido é feito, junto ao fornecedor, e
entao esse insumo € entregue ao restaurante. No caso das carnes, € feito um “Mapa
de carne” pela empresa Sanoli com um més de antecedéncia, para determinar qual o

tipo de carne e a quantidade em cada refeicao.

O méaximo que aconteceu foi de atrasar o pedido. A producdo entdo é
atrasada, um pouco, mas ndo ha um prejuizo muito grande, visto que existe uma
‘reserva técnica” para que nessas situagbes a produgdo nao seja totalmente

prejudicada.

3) Como é feito o pedido dos insumos?

Os pedidos séo feitos via e-mail com cada fornecedor.

4) Como funciona o processo de contratagao ou “desligamento” de fornecedores? (Ja

houve algum caso de troca de fornecedores e etc?)

Para que o fornecedor seja contratado, ele deve atender alguns requisitos.
Um: a capacidade de atender a demanda, visto que ha uma quantidade demanda de
insumos muito grande por parte do restaurante, entdo o fornecedor deve ter essa
capacidade. Dois: tenha um bom preco. Dos varios fornecedores que estdo no
mercado, além dessa capacidade de producéo para que atenda a demanda, o preco
também ndo podera ser muito alto e destoante dos precos de mercado. Trés: cada
fornecedor recebe uma visita técnica onde o0s nutricionistas do Restaurante
Universitario fazem um “checklist’ de todas as exigéncias da legislacao vigente. Tendo

todas essas caracteristicas o fornecedor &, entdo, contratado.
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J& houve casos de troca e desligamento. E algo feito em acordo com o
contrato, com aviso prévio. Se o fornecedor ndo entregar os pedidos, baixa qualidade

dos insumos, dentre outros.

Todo esse processo é feito conjuntamente pela empresa Sanoli e pela Dire¢éo
do Restaurante Universitario.

5) Como funciona o processo de descarte das sobras dos alimentos? O préprio RU
cuida disso ou ha a terceirizagdo do processo?

Existem dois coletores, dos descartaveis e organico. Para os descartaveis ha
uma cooperativa que coleta e recicla. E o do orgéanico ha uma organizacgéao que recolhe

o lixo para fazer compostagem.

O resto é descartado normalmente para os coletores de lixo do governo.

6) Se for terceirizado, a escolha dessa empresa segue algum tipo de critério,

formalidade?

N&o ha critério especifico, mas foi uma iniciativa do RU/Sanoli para que algo

fosse feito com uma parte do lixo que é feita pelo restaurante.

4.1.2 Producao

1) Existe algum fluxograma formalizado?

Sim, 0 que existe € chamado de Analise de Perigo e Pontos Criticos de

Controle — APPCC, o que contem cada uma das etapas do processo de preparo dos
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insumos e ainda apresenta os riscos fisicos, quimicos e bioldgicos na producéo das

refeicdes. A descricao é bastante extensa e detalhada, em formato de um grande livro.

No entanto, de um modo bem macro, pode-se montar um fluxograma da

producao das refei¢des:

Figura 4 - Fluxograma macro da produg&o do RU

Insumos
chegam ao RU

) J | J  J ) J

Outros (oleo
Hortifriti Proteina Laticinios de cozinha,

arroz, feijjdo e

| etc)
) J ‘
= ) J
L Camaras de
Higienizacao ) -
refrigeracio
Estoque
Apos um dia
(Preparo e
tempero)
) J ) J
| J
Preparo Preparacao L
(Corte, Preparo (cozimento, Preparacic
tempero, (cozimento) alocacao para (cozimento)
dentre outros) disponibilidade)

Pass Through

h J

Disponivel
para consumo

Fonte: dados da pesquisa
Como pode-se observar, cada tipo de insumo tem sua especificidade, uns

precisam de um ambiente frio para conservagdo, como a proteina e os laticinios;
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outros ja podem ser processados, como os de hortifrati, que chegam, séo higienizados
e ja podem ser preparados. O Unico caso mais distinto € o da proteina que passa um
dia sendo temperado, o que faz com que o sodio penetre mais na carne e assim, usa-

se menos sal no processo.

Uma etapa que todos passam é o Pass Through, que sdo equipamentos que
mantém a temperatura dos alimentos adequadas até que esses possam seguir para
as mesas do restaurante. Entéo, os alimentos ja prontos ficam nesses equipamentos,
mantendo-se sua temperatura, esperando até que seja necessitado para servir aos

consumidores do restaurante.

2) E utilizado algum software para auxiliar na tomada de decisdes?

Sim, existem dois softwares usados: um auxilia na montagem do cardéapio, da
a quantidade, as receitas, custo, e tem uma base de dados que usa-se do que foi
coletado naquele mesmo dia porém no ano anterior para basear os seus numeros. E
outros para auxiliar na emissao da nota fiscal. Ambos os softwares séo de propriedade

da Saloni.

3) Qual o tratamento dado para cada tipo de alimento que chega no RU?

Dependendo do tipo de alimento, os de hortifriti sdo todos higienizados ao
chegarem, tirando-se 0s insetos e substancias indesejaveis. As carnes sao todas
feitas pela empresa Sanoli em outra localidade, aonde jA chegam cortadas e

temperadas ao prédio do RU.

4) Como é realizado o controle de qualidade?

Tudo ja esta presente, no ja mencionado APPCC, porém de forma macro e
simplificada, em cada lote de producado séo retiradas amostras para analise, visando

verificar a qualidade dos alimentos.
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5) Qual o procedimento quando acontece algum acidente na producédo? Qual o
procedimento quando acontece algum acidente de trabalho?

Quando acontece algum acidente, existe o que € chamado de comissdo
interna de prevencdo de acidentes — CIPA, que é uma comissdo constituida por
representante dos empregados objetivando uma maior e melhor seguranca no
trabalho. Portanto, quando algo acontece, esses representantes entram em acgéo e
tomam as devidas atitudes para que o acidente seja minimizado o mais rapido e
eficiente possivel. Aléem disso, ha também o uso dos Equipamentos de Protecao
Individual — EPIs que sé&o itens de protecdo que cada funcionario usa para garantir a
sua saude e protecdo, a fim de se evitar maiores consequéncias ao ocorrer um

acidente.

6) Como é gerenciado o valor nutricional dos alimentos? Existe alguma norma ou lei

gue delimitem alguns parametros?

Existem varias normas, leis e recomendacdes para isso. No entanto, ndo &
seguido a risca somente um dos parametros ja estabelecido. Utiliza-se um certo “mix”
de recomendacdes a fim de melhor atender ao publico consumidor do RU. S&o usadas
recomendacdes do Ministério da Saude — MS, da Organizacdo Mundial da Saude —

OMS, Anvisa, Dietary Reference Intakes — DRI, dentre outros.

7) Quais séo as atividades para incentivar a alimentacao saudavel?

Existem algumas cartilhas, banners, existentes nas mesas do refeitério, nas

entradas e nos televisores do prédio do RU.

8) Quando a producéo € maior do que foi consumido, qual o procedimento?
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Nesse caso, a producado é algo gradativo. As refeicbes séo feitas de acordo
com a quantidade demandada em cada momento. As nutricionistas ficam
coordenando a quantidade produzida, informando se ha uma maior necessidade ou

ndo de producdo. Quando sobra, o restaurante tenta reutiliza-las na proxima refeigédo.

4.1.3 Terceirizagao

1) Quais serdo as principais consequéncias com o0 advento da nova lei da

terceirizagédo?

Por hora nao existem mudancas, visto que o contrato foi assinado na vigéncia
da legislag&o anterior. Existira eventual mudanga ao se assinar um novo contrato, por

exemplo.

4.1.4 Gestao

1) Como funcionam os projetos feitos pelo RU?

Os projetos muitas das vezes chegam ao RU, ou seja, algum professor ou
algum servidor da UnB e até mesmo a diretoria do RU, vai ao restaurante e propde
algum tipo de programa que possa que tenha a ver com alimentacéo e refeicdo. Entao,
projetos entregues a Sanoli, hd um breve planejamento para que tudo seja feito do
jeito certo, a fim de se evitar erros e problemas na execucao desse projeto. Ou seja,
ndo ha um planejamento muito antecipado anual dos projetos que serao
desenvolvidos; isso é algo que os dirigentes do restaurante estdo buscando para

acontecer nos proximos anos.

2) Qual a histéria do RU gourmet?
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Foi umainiciativa da Diretoria do Restaurante Universitario em querer oferecer
uma refeicdo com uma maior qualidade a precos bem acessiveis. A producéo dessas
refeicdes sdo em separado.

4.1.5 Problemas gerais

1) Quais os principais empecilhos e dificuldades encontrados na produgcao?

Esses problemas e empecilhos aparecem diariamente, como acidentes,
atrasos dos fornecedores e varias outras situacdes que possam vir a aparecer. Entéo,

os problemas veem e sdo sanados no mesmo dia.

2) Pelos aspectos legais, ha alguma barreira burocratica que impeca uma producéo

mais eficiente ou eficaz?

Existem algumas dificuldades tendo em vista ao ambiente fisico, 0 que esta
fora da alcada da empresa terceirizada em poder mudar as disposi¢cdes do prédio. No
entanto, solucdes outras devem ser feitas para que essas dificuldades sejam sanadas.
Portanto, ndo existem essas barreiras que impecam essa producao mais eficiente e

eficaz, mas a empresa busca constantemente solu¢des para melhorar sua producéo.

4.2 Net Promoter® Score

Os dados dos consumidores do Restaurante Universitario (RU) foram coletados
no periodo de 26/08/2017 a 12/10/2017, todos eles por meio da plataforma online da
Google, o Google Forms, divulgados em grupos de Whatsapp e de comunidades do
Facebook.

Ao todo foram coletadas 1.177 respostas, o que correspondem a
aproximadamente 19,616% da média diaria de refeicbes servidas pelo restaurante no
campus Darcy Ribeiro (RESTAURANTE UNIVERSITARIO, 2017).
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Por dados demogréafico, como mostrado no grafico 1, tem-se 815 participantes

mulheres e 362 participantes homens.

Gréfico 1 - Sexo

SEXO

s Feminino = Masculino

\

Fonte: dados da pesquisa

Ja no gréfico 2, tem-se as idades dos participantes, que foram divididas em seis
categorias, a saber: De 17 a 20 anos; De 21 a 24; De 25 a 28 anos; De 29 a 32 anos;
De 33 a 35 e Acima de 36 anos.

Gréfico 2 - Idade
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Fonte: dados da pesquisa
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No gréafico 3, tem-se a quantidade de pessoas pertencentes em cada grupo de
usuarios, divididos por preco pelo Decanato de Assuntos Comunitarios (DAC), ao qual

0 RU esta vinculado.

Gréfico 3 - Grupo de Usuario

GRUPO DE USUARIO

8; 1%
211; 18%

946; 80%
s Grupo | (Gratuito) s Grupo Il (RS 1,00)
= Grupo IIl (RS 2,50) Grupo IV (RS 9,00 e RS 15,00)

Fonte: dados da pesquisa

Pelos dados da pergunta, o grafico 4 mostra como foi a distribuicdo das

respostas em cada um dos niveis.

Gréfico 4 - Distribuicdo das respostas

Qual € a probabilidade de recomendar o Restaurante Universitario (RU)
a um amigo ou colega?

1.177 respostas

250

197 (16,7%)

200 -
155 (13,2%) (19%)

150 (15%)

100

50

Fonte: dados da pesquisa
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Como pode-se ver, portanto, 86 pessoas colocaram como sendo 1 a
probabilidade de se recomendar o RU para um amigo ou um colega, 45 pessoas como
2 a probabilidade e assim por diante.

Dessa maneira podemos separar, para o calculo do NPS, os clientes que séo
promotores (P) e detratores (D). De promotores temos um total de 278 clientes. De

detratores temos um total de 498 clientes. Aplicando a férmula do NPS:

P=D 100=2"8"%98  1869158878504673
X =~ —
Nt 1177 ’

Podemos, portanto, observar que o Restaurante Universitario do Campus Darcy
Ribeiro se apresenta na Zona Critica, visto que seu NPS atingiu a pontuacao de -18,
691. Nessa Zona, ha um maior indice de clientes detratores, ou seja, ha uma grande
insatisfacdo por parte dos consumidores pelos servi¢os prestados.

Ainda no mesmo questionario, no entanto, foi-se perguntado qual a melhor
palavra que descreveria a razdo da probabilidade dada. Varias foram as respostas
dadas, mas pode-se sintetiza-las em algumas “respostas base”, como se as
categorizasse para facilitar na analise. Por exemplo a palavra “economia” ou
“‘econdbmico” entraria na categoria de “custo beneficio”. Quando houve a insercéo de
uma frase ao invés de uma Unica palavra, optou-se por descartar tais respostas, visto
gue a maioria continha multiplas informacdes, impossibilitando a categorizacao.

Nesse sentido, as categorias estabelecidas séo, a saber:

e Preco
e Custo-beneficio
e Qualidade

e Ambiente

E importante salientar que nessas categorias o sentido da palavra, como sendo
respostas por uma insatisfacdo ou uma satisfacdo estdo contidas na mesma
categoria, ou seja pessoas diferentes podem se sentir satisfeitas ou insatisfeitas pela
mesma coisa.

Nesse sentido, o preco faz referéncia ao valor monetario cobrado. O custo-
beneficio ja € o caso da alianga do prego a outra coisa, como por exemplo, “acessivel”,

‘comodidade”, dentre outras. A qualidade diz respeito as caracteristicas do cardapio
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oferecida pelo restaurante. E por fim, o ambiente diz respeito as instalagdes do RU e
tudo o que nele esta contido (inclusive filas).

A tabela 3 resume a quantidade de cada categoria dentre os tipos de clientes —
promotores detratores e neutros. O numero de “Descartado” foi adicionado para se ter
uma ideia da quantidade de palavras em que destoariam das categorias (outlier) ou

ndo foram respostas sérias.

Tabela 2 - Quantidade de cada categoria entre os tipos de clientes

_ Preco Custo-beneficio Qualidade | Ambiente | Descartado
Detratores (1-6) 100 46 285 54 13
Neutros (7-8) 207 109 72 9 4
Promotores (9-10) 122 82 63 6 5
Total 429 237 420 69 22

Fonte: dados da pesquisa

Em um patamar geral, pode-se perceber que para os promotores, o preco é algo
bastante impactante na satisfacdo com o servico prestado, seguido pelo custo-
beneficio, qualidade e ambiente. Como o valor cobrado é subsidiado, ou seja, o valor
de mercado néo é pago diretamente pelo cliente, mas sim pelo governo, esse pequeno
preco tende a ser a opcao mais atrativa de alimentacdo, o que faz com que essas
pessoas se tornem usuarios rotineiros do servico. Por outro lado, visto que a qualidade
e ambientes estdo em coloca¢cdes mais baixas, indagacdes do porqué o preco e o que
esta atrelado foi visto como grande motivo de satisfacédo, sera que se o preco fosse o0
de mercado, essas pessoas ainda continuariam sendo promotoras?

Para os neutros, observa-se também a predominéancia da categoria preco na
razao de suas notas. Em segundo lugar vem o custo-beneficio, depois a qualidade, e
ambiente. J& que esses clientes compram o0 que precisam e nada mais, como na
teoria, eles ndo tém comportamentos que os tornam leais, entéo visto que o preco do
servico é subsidiado como ja dito no paragrafo anterior, faz sentido esta categoria esta
no topo dos motivos das notas dadas.

Por fim, aos detratores a qualidade ficou em primeiro lugar, seguidos do preco,
ambiente e custo-beneficio. Percebe-se, portanto, que a qualidade da comida servida

€ o grande fator de insatisfagdo com o servico. Demonstrando, possivelmente, que



43

sendo o prec¢o cobrado de mercado, o fator de insatisfacéo seria a comida, visto que
mesmo o preco sendo baixo, para esses clientes, ndo se enxergaria valor pelo preco
cobrado.

Um ultimo dado a ser analisado é o da distribuicdo das pessoas em cada grupo
de usuarios definidos pela diretoria que gerencia o RU em cada um dos grupos do

NPS. A tabela 4 resume a distribuicao.

Tabela 3 - Distribuicdo dos consumidores em cada grupo de usuarios

Grupo | | Grupo Il | Grupo Il | Grupo IV
Detratores (1-6) 85 5 404 4
Neutros (7-8) 74 2 324 1
Promotores (9-10) 52 5 218 3
Total 211 12 946 8

Fonte: dados da pesquisa

Para os promotores, ha uma menor quantidade desses tipos de clientes em cada
um dos grupos de usuarios, salve os grupos Il e IV. Visto que o valor do NPS foi
negativo, é totalmente plausivel essa distribuicdo. A quantidade de pessoas tende a
crescer indo para as categorias de usuarios Neutros até os Detratores. Pode-se
perceber que de uma maneira geral ha uma maior quantidade de usuarios insatisfeitos
em cada grupo do que usuarios satisfeitos, como ja comprovado e mencionado pelo

valor negativo do NPS.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

De fato, saber como é o funcionamento das empresas publicas e sua satisfacao
gerada para o consumidor € uma informagédo de interesse publico, muita das vezes a
fim de os atores contidos nessa relacdo de Governo e populacao, poderem exercer
seu papel de fiscal da utilizacdo dos recursos publicos, bem como fiscal da qualidade
do que é oferecido.

Em se tratar de algo relacionado a alimentacdo, do que é considerado o futuro
cientifico dessa nacao, ndo deve ter sua importancia negada. A saude mental e fisica
dos estudantes e até mesmo de servidores e professores podem ser afetadas no

desempenho académico, em partes, por um servico malconduzido.

Este trabalho, portanto, além de mostrar e averiguar como se porta a producao
das refei¢cOes servidas no Restaurante Universitario do Campus Darcy Ribeiro, buscou

atestar a satisfacéo pelos consumidores desse servico.

Com um total de 1.117 respostas dos consumidores e uma entrevista com um
representante do Restaurante Universitario, obtivemos o resultado de uma
insatisfacéo por parte dos consumidores a qualidade do servi¢o prestado. De fato, se
a empresa fosse de cunho particular, provavelmente ja estaria fora de mercado. Na
entrevista, pode-se obter algumas informacdes extras acerca da producdo das
refeicdes. Informacbes essas que ajudaram na obtencdo de uma visdo mais ampla e
macro da producédo, a fim de se comparar como esta sendo produzido e qual € o

sentimento por parte de quem consome essa producao.

A principal limitacdo neste trabalho, foi na coleta dos dados por parte da entrevista
com o RU. A comunidade que consome refeicdes no RU é bem ativa, e suas respostas
foram de facil obtencédo, no entanto, alguns contatos foram feitos com o RU e a
marcacdo de uma entrevista se estendeu em tempo, gerando uma certa ansiedade

para o devido processamento dos dados.

De certa forma o resultado dos dados por parte dos consumidores ja era algo
esperado, mas de forma mais leve. Ha um certo “estigma” em relagao a refeicao
servida por parte dos alunos. Ja em relacdo a produgdo, algumas informacfes nédo

eram esperadas e foram uma surpresa para o autor deste trabalho.
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Para o futuro, almeja-se continuar esse interesse em fiscalizar e conhecer o
funcionamento, mesmo que de forma mais macro, para que o encaminhamento dos
recursos publicos seja eficiente e eficaz. E ainda buscar entender os motivos dessa
insatisfagéo por parte dos consumidores, visto que existem instrumentos para que a
gualidade seja algo presente na producdo, o que pode ser feito para melhorar a
satisfagéo.

bY

Finalmente, recomenda-se ao RU uma maior transparéncia em relacdo a
producdo para a comunidade para que este fique a par do que é feito e entéo, quica,
dar feedbacks para o RU a fim de se aumentar a satisfacdo dos consumidores.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario para o RU

Fornecedores e descarte

1) Quantos fornecedores contribuem para o funcionamento do RU e quais sdo o0s

produtos fornecidos?

2) Quantas vezes por semana os fornecedores abastecem o RU? E quando um néo

entrega o pedido, o que acontece?
3) Como é feito o pedido dos insumos?

4) Como funciona o processo de contratagédo ou “desligamento” de fornecedores? (ja

houve algum caso de troca de fornecedores e etc?)

5) Como funciona o processo de descarte das sobras dos alimentos? O proprio RU

cuida disso ou ha a terceirizacdo do processo?

6) Se for terceirizado, a escolha dessa empresa segue algum tipo de critério,

formalidade?

Producéo

1) Existe algum fluxograma formalizado?

2) E utilizado algum software para auxiliar na tomada de decisdes?

3) Qual o tratamento dado para cada tipo de alimento que chega no RU?
4) Como é realizado o controle de qualidade?

5) Qual o procedimento quando acontece algum acidente na producdo? Qual o

procedimento quando acontece algum acidente de trabalho?

6) Como é gerenciado o valor nutricional dos alimentos? Existe alguma norma ou lei

gue delimitem alguns parametros?
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7) Quais séo as atividades para incentivar a alimentacdo saudavel?

8) Quando a producéo € maior do que foi consumido, qual o procedimento?

Terceirizagao

1) Quais serdo as principais consequéncias com o advento da nova lei da

terceirizagédo?

Gestéao

1) Quais projetos foram executados no ultimo ano?
2) Quais sao os projetos em andamento?

3) Quais projetos estao planejados para o futuro?
4) Qual a histéria do RU gourmet?

5) Além do restaurante, quais outros servi¢cos sao prestados pelo RU?

Problemas gerais
1) Quais os principais empecilhos e dificuldades encontrados na producao?

2) Pelos aspectos legais, ha alguma barreira burocratica que impeca uma producéo

mais eficiente ou eficaz?
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Apéndice B — Questionario NPS

Pesquisa - RU (Darcy Ribeiro)
Ola!

Esta pesquisa aborda aspectos ligados a satisfagdo dos consumidores pelo servigo prestado pelo
Restaurante Universitario - RU da Universidade de Brasilia (UnB) no Campus Universitario Darcy
Ribeiro. A pesquisa faz parte do trabalho de conclusé&o de curso de Administragéo do aluno Eduardo
Suzuki Feliciano pela Universidade de Brasilia - UnB sob orientacdo da Profa. Ma. Olinda Maria
Gomes Lesses.

Todas as respostas séo anonimas e os dados serédo tratados posteriormente de forma agregada,
impossibilitando a identificacdo de qualquer participante.

O tempo estimado para responder as questdes varia de um a dois minutos.

Agradecemos desde ja sua colaboragdo e nos colocamos a disposi¢do pelo e-mail:
esuzukif@gmail.com

*QObrigatorio

1. Qual é aprobabilidade de recomendar o Restaurante Universitario (RU) aum amigo ou
colega? *

2. Com somente uma palavra, qual é o motivo
mais importante paranota que vocé deu? *

Pesquisa - RU

3. Sexo *

Masculino

Feminino


mailto:esuzukif@gmail.com

Outro:

4. ldade *
Marcar apenas uma oval.

000000

Grupo de Usuario pertencente (Fonte da imagem:

De 17 a 20 anos

De 21 a?24
De 25 a 28 anos

De 29 a 32 anos

De 33a35

Acima de 36 anos

Soares/Secom UnB)

5%

USUARIO PRECO (R$)

GRUPO |

Estudantes participantes dos
programas de assiténcia Gratuito
estudantil e estudantes indigenas

GRUPO Il
Estudantes estrangeiros PEC-G R$1,00
GRUPO 1l

Estudantes de graduagao,
pés-graduacgdo e servidores

GRUPO IV

Visitantes® Desjejum‘ Almoco | Jantar
siiid R$9,00 | R$15,00| R$15,00

*Valores atualizados de acordo com a Resolugdo do CAD n, 10/2015.

Marcar apenas uma oval.

0000

Grupo | (Gratuito)

Grupo Il (R$ 1,00)

Grupo Il (R$2,50)

Grupo IV (R$ 9,00 e R$ 15,00)
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