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PIRAUA RECEPCOES: CRESCIMENTO COM FOCO NO CLIENTE
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RESUMO

Este artigo foi baseado no estudo de caso da “Piraua Recepcdes & Restaurante: como um aprendiz
tornou-se mestre através do foco no relacionamento com seus clientes”, um dos capitulos do livro
“Trajetéria Empreendedora: estudo de casos numa realidade local e global”, (MOTTA et al, 2007, p.133-
139). O objetivo deste trabalho foi buscar a atualizagdo dos dados coletados no estudo citado, para relatar os
avancgos da organizacao nos ultimos anos, como o aprimoramento da qualidade dos servigos, atendimento,
mudangas fisicas e estruturais, investimento em mao de obra qualificada e relacionamento com o cliente.
Para a realizacdo da pesquisa, foi feita uma entrevista com Genaldo Cardoso, proprietario da Piraua
Recepcdes & Restaurante, na qual foi possivel identificar as principais mudangas realizadas pela empresa,
perceber os novos objetivos € metas tragados pela Piraua para os proximos anos, como a aquisi¢cao de um
terreno para a constru¢ao de uma nova sede. Foi possivel concluir que a Piraua Recep¢des & Restaurante,
tem crescido a cada ano, melhorando seu desempenho através da qualidade dos seus servigos com o foco no
relacionamento com seus clientes, mantendo assim, um empreendimento de sucesso.

Palavras-chave: Marketing. Servigos. Relacionamento.

1INTRODUCAO

Frente ao crescente desenvolvimento das
cidades, sd3o notorios os avangos nos diversos
segmentos de servigos oferecidos a populacdo. Um
desses segmentos ¢ o de recep¢do e Buffet, pela
comodidade que oferece, acarretando uma crescente e
acelerada evolugdo desses servigos, tornando-se

responsavel pelo crescimento no setor.
Neste contexto, esta inserida a Piraua

Recepgdes & Restaurante, empresa que iniciou suas
atividades no ano de 1998. A empresa, localizada na
cidade de Campina Grande, Paraiba, foi objeto de
estudo contido no livro: “Trajetéria Empreendedora:
estudo de casos numa realidade local e global”

(MOTTA, 2007).
A Piraua procurou estabelecer-se no mercado

através do foco no relacionamento com seus clientes. A
empresa tem uma visdo de satisfazer e superar as

expectativas dos clientes, além de buscar ser o melhor

servigo de recepcao e Buffet da cidade. Percebe-se que,
ao chegar a empresa, as pessoas sdo recebidas com

aten¢do, dedicagdo, e um atendimento diferenciado.
A empresa comemora o sucesso do

empreendimento e segue sua carreira brilhante,
oferecendo os servicos de Buffet e restaurante, de
qualidade atestada, e apesar de ter seu espaco garantido
no mercado, busca permanecer antenada e investir em
novas tendéncias, pois as inovagdes nesse segmento
acontecem de maneira frenética face a acirrada

concorréncia.
O objetivo deste artigo foi atualizar os dados

sobre a organizacao, buscando identificar as mudangas
ocorridas nos ultimos anos e reconhecer as
caracteristicas de um empreendimento de sucesso.
Para tanto, foi realizada uma entrevista com o
proprietario da empresa Piraua, Genaldo Cardoso, a
fim de se identificar as principais mudancgas ocorridas

na empresa nos ultimos anos.
Como alicerce da pesquisa bibliografica foi
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estudado os conceitos de Marketing de Servigcos e

Marketing de Relacionamento.
2 REFERENCIALTEORICO
2.1 MARKETING DE SERVICOS

Uma das principais tendéncias do cenario
mundial marcado pela globalizagdo ¢ o setor de
servicos, que representa a maior fatia do PIB e do setor
empregador de paises desenvolvidos e em
desenvolvimento. Quanto maior for o nivel de
industrializagdo do pais, maior se torna o percentual da
participacdo dos servigcos. Kotler; Keller (2006)

afirmam:

Servigo ¢ qualquer ato ou
desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode
oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execucdo de
um servigo pode estar ou nao ligada a
um produto concreto. (KOTLER;
KELLER, 2006, p.397).

Para Las Casas (2008, p. 284) “os servicos
podem ser considerados como atos, agdes e
desempenho. Como tal, os servigos sdo intangiveis e
estdo presentes em quaisquer ofertas comerciais”.
Assim, podemos entender que o servico ¢ um
desempenho de forma intangivel que gera valor ao

cliente por meio de uma transformacao.
Vale salientar que a prestagdo dos

servigos, ocupa um papel de destaque em comparacao
com os bens tangiveis. Em contrapartida aos produtos,
0s servigos apresentam caracteristicas bem distintas,
que para Kotler; Keller (2006) sao:

* Intangibilidade: Podemos entender a
intangibilidade como algo que ndo pode ser
visto, sentido, ouvido, cheirado ou provado
antes de adquirido. Por isso as empresas
prestadoras de servicos buscam maneiras de
tornar o servigo intangivel, num bem tangivel,

através de varios meios, como a atribuicao da
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qualidade em suas instalagdes, nas pessoas,
equipamentos e pre¢o, agregando, assim, valor

a0 servigo, ou seja, tangibilizando o intangivel.

* Inseparabilidade: Os servigos s@o consumidos
no ato da compra, e quem presta 0 Servigo
devera necessariamente estar em contato com
quem recebe, pois o prestador de servigo € parte
integrante do processo. Dessa forma, o

prestador e o recebedor dos servigos atuam no

mesmo momento.

*  Variabilidade: “Como dependem de por quem,
onde e quando sdo fornecidos, os servigos sao
altamente variaveis” (KOTLER; KELLER,
2006, p.400). Os servigos variam de prestador
para prestador, podendo um ser mais
qualificado e eficiente que outro, sendo assim

classificados como de natureza "inconsistente".

*  Perecibilidade: Diferentemente dos produtos,
os servigos ndo podem ser armazenados nem
estocados. Ou seja, devem ser produzidos e
consumidos no momento da transacdo. A
perecibilidade dos servigos se torna
problematica, com a oscilagdo da demanda,
tanto em momentos de pico, dificultando a
qualidade do servi¢o, como em momentos de

€SCasscz.

Percebe-se que os servigos apresentam
caracteristicas marcantes, ocupando posicdo de
destaque diante dos demais setores, diferenciando-se

dos produtos.
2.1.1 QUALIDADE DE SERVICOS

Na atual conjuntura do capitalismo, as
organizagdes buscam cada vez mais a competitividade,

pois com o dinamismo do mercado global ¢



imprescindivel a qualidade nos seus produtos/servigos.
Neste contexto, a Associagao Americana de Qualidade
(apud Kotler; Keller (2006, p. 145) definiu a qualidade
como: “atotalidade de atributos e caracteristicas de um
produto ou servico que afetam sua capacidade de

satisfazer necessidades declaradas ou implicitas”.
Kotler; Keller (2006, p. 145) ainda afirmam

que “a empresa fornece qualidade sempre que seu
produto ou servigo atende as expectativas do cliente,

ouasexcede”.
Para Zeithal; Bitner (2003, p. 42), qualidade

em servicos ¢ uma avaliacdo focada, que reflete a
percepcao do cliente sobre as dimensodes especificas

dos servigos:

Confiabilidade: Possivelmente, a dimensao
mais importante para a percepgao de qualidade
do servigo, corresponde, exatamente, a entrega
do que foi prometido ao cliente, ou seja, o

desempenho, a eficacia do servigo.

Responsividade/Presteza: Refere-se a
preocupacao em estar atendendo o cliente com
motivacao, flexibilidade e habilidade pessoal e
estdo ligadas a percepcao de que o cliente esta

sendo tratado como se fosse unico.

Seguranca: E a dimensdo que o cliente
considera em relacdo a confiabilidade ¢ a
seguranca dos funcionarios, demonstradas

através dos seus conhecimentos e simpatia.

Empatia: E a dimensao que o cliente identifica
como atencao individualizada, assumindo que
¢ inigualavel e especial, bem como direcionada

asua satisfacao.

Tangibilidade: ¢ a dimensao que compreende a
aparéncia fisica das instalagdes da empresa, da

apresentacdo dos funciondrios e dos materiais de
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comunicagao.
Dessa forma, a qualidade dos servicos

prestados acaba atingindo a satisfagcdo das
necessidades do cliente, que foram geradas pela
expectativa, que Kotler e Keller definem como “a
satisfacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparagdo entre o desempenho (ou resultado)
percebido de um produto e as expectativas de um
comprador”. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 142)

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Com o advento de novas tecnologias, o acesso
as informagdes torna-se cada vez mais facil e
acelerado. Dessa forma, tal facilidade atingiu os
consumidores que passaram a obter mais
conhecimento sobre os produtos e servigos disponiveis

no mercado.
Neste sentindo, as organizagdes buscam estar

comprometidas ndo s6 com a qualidade dos
produtos/servigos, mas procurar alocar seus esforgos

para manter e fidelizar seus clientes.
Para Las Casas (2008, p. 25) o marketing de

relacionamento “sdo todas as atividades de marketing
destinadas a manter um cliente em situa¢do de pods
venda”. Assim, o marketing de relacionamento tem por
objetivo: construir e desenvolver uma relagao de longo

prazo entre as empresas e seus clientes.

Segundo Borba (2004) o marketing de
relacionamento surgiu em 1983 com Berry, que definiu
essa estratégia como a atracdo, a manutengdo € o
aumento do relacionamento com os clientes de forma a
criar uma fidelizacdo, de alcangar maior
competitividade das empresas e maior satisfacdo dos
clientes. “Solidificar relacionamentos, transformar
clientes indiferentes em leais e servi-los ¢ que deveria

ser considerado marketing.” (BORBA, 2004, p. 67).
Para Borba (op. cit.), na década de 1990, alguns

autores reforcaram essa abordagem, destacando-se
Vavra, 1993; Holtz, 1993; Berry, 1995; entre outros.



Numa visao mais ampla, dentre outros autores,
McKenna (1993) considera que todos os
relacionamentos da empresa, como fornecedores,

concorréncia, governo, clientes internos e

compradores, podem influenciar a satisfacdo dos

clientes. De acordo com Borba (2004):

Para nos o 'marketing de
relacionamento significa ouvir,
transacionar e dialogar com o cliente
com objetivo de criar, manter e
acentuar solidos relacionamentos com
omesmo'.

Por isso, entendemos que cada vez
mais o marketing tradicional vem
transferindo o foco das transacdes
individuais para a constru¢ao de
relacionamentos que contém valor e
redes de oferta de valor para o cliente
e, a0 mesmo tempo, aumentando as
vantagens competitivas dos
prestadores de servigos. Sem duvida,
estamos no pleno estagio de transi¢do
da gestao operacional do mercado
para gestdo de relacionamentos
(gestdo de clientes internos, externos e
dos stakeholders). (BORBA, 2004, p.
71).

Las Casas (2002, p. 102) afirma que marketing
de relacionamento ¢ "o processo de criar, manter e
intensificar relacionamentos fortes e valiosos com os
clientes". Desta maneira, as organizacdes estdo cada
vez mais voltadas para gerar um Otimo nivel de
relacionamento com o seu publico alvo, construindo

assim umarelacao de fidelidade.
Com a informacdo sobre novas tecnologias,

concorréncias e, principalmente, sobre seus clientes, as
organizagoes poderdo reformular suas agdes visando
uma maior fatia de mercado. O uso de ferramentas do
marketing de relacionamento apresenta-se como
indispensavel na disputa de novos consumidores,
tendo como objetivo a exceléncia na prestagdo de
servicos, como meio de criar valor para os clientes,

tornando-os fiéis e leais.
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2.2.1 CONSTRUCAO DAFIDELIDADE

Sobre a construcdo de fidelidade, Kotler;
Keller (2006, p. 155) afirmam que € possivel distinguir

cinco niveis diferentes de investimento:

1-Marketing basico: O vendedor simplesmente

vende o produto.
2-Marketing reativo: O vendedor vende o

produto e incentiva o cliente a telefonar se tiver

davidas, comentarios, ou queixa.
3-Marketing responsavel: O vendedor telefona

para o cliente logo ap0s a venda, para verificar
se o produto esta a altura de suas expectativas.
Na mesma ocasido, pede sugestdes para a
melhoria do produto ou servigo, além disso,

pergunta se houve qualquer tipo de decepgao.
4-Marketing proativo: O vendedor entra em

contato com o cliente de tempos em tempos
para falar de maneiras mais eficientes de usar o

produto ou novos produtos.
5-Marketing de parcerias: A empresa trabalha

continuamente em conjunto com o seu cliente
para descobrir meios de alcangar melhor

desempenho.

Nesse contexto, o marketing de
relacionamento emerge nas organizagdes, com a
fungao de estabelecer um duradouro e fiel

relacionamento entre empresa e clientes.
3 CARACTERIZACAO DAEMPRESA

De acordo com Motta et al (2007) a historia da
Piraud Recepcdes e Restaurante se confunde com a
trajetoria do seu dono, Genaldo Cardoso. Nascido em
sitio localizado na cidade de Alagoa Nova, Paraiba,
Genaldo trabalhou desde cedo, ajudando seu pai nas
atividades do campo. Formou-se em Licenciatura
plena em Historia, seguindo um desejo do seu pai.

Atuou como professor, mas logo descobriu que nao
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tinha afinidade para essa carreira. notéria a presenca do dono, supervisionando tudo,
Genaldo ainda atuou no ramo comercial, com  desde os gargons, a musica, a decoracdo e,
um deposito de gas, no entanto continuou a busca de  principalmente, os convidados, pois a satisfagdo destes

realizar o seu sonho, que era ser um gargom renomado, ¢ o que garante o sucesso ¢ sobrevivéncia da empresa

isto porque possuia habilidades na cozinha. Assim, a o mercado.

fim de aprimorar seus conhecimentos, investiu em No tocante ao marketing, a empresa nao utiliza

cursos de Inglés para Gar¢om e Hoteleiro. nenhum tipo de midia para divulgacdo de seus
Através de experiéncias obtidas em trabalhos  gervicos, pois gragas 4 qualidade de seus servigos a

como gargom ¢ instrutor, Genaldo passou a promover  propaganda se da via “boca a boca”, criando um efeito

jantares de confraternizagdo, através dos eventos de  egpecial na aquisicdo de novos clientes ¢ manutengo
Natal e Ano Novo. Foi assim que surgiu em 1998 a 4o atuais.

“Requinte Recepcgodes”. Mas, quando Genaldo tentou A fim de atuar competitivamente, a empresa
formalizar a sua empresa descobriu que ja existiaoutra  apresenta como diferenciais os seguintes aspectos:
com 0 mesmo nome, ndo podendo registra-lo. Voltando

entdo as suas origens, o empreendedor decidiu pelo

) i — - Relacionamento com o cliente interno e
nome da arvore existente no sitio do seu avo, tombada

e — . externo;
pelo patriménio historico, e registrou a empresa com o Equi : .
quipe treinada;
nome de “Piraud Recepcdes & Restaurante”. - Pontualidade;
A empresa estava situada no sitio da familia, . Parcerias;
localizado em Alagoa Nova, Paraiba, atendendo - Qualidade no atendimento;
somente aos domingos, pois durante a semana Genaldo - Investimentos no pessoal;

Participacdo em feiras e congressos;
Adequacao do cardapio a escolha do cliente;
Degustacdo prévia dos produtos que serdo

ficava em Campina Grande, cidade onde eram
realizadas a maioria dos seus eventos, € como a

empresa nao possuia sede propria do Buffet, o apoio - , : . .
P p prop - 0ap oferecidos (esse ¢ um forte diferencial, pois o

era na sede do sitio, o que dificultava o transporte do . 1 - .
cliente pode provar e decidir o que ird servir na

material.
. o . sua festa, antes da data programada).
Essa situagdo foi resolvida em meados de 2006,
.. “ o ~ bR . , o . ..
quando foi inaugurado o “Palacio das Nagdes”, a sede A marca Piraua com tais diferenciais busca seu

atual, que oferece um ambiente agradavel, com  gonho maior: ser o melhor servigo de recepg¢ao e Buffet
requinte e profissionalismo, podendo atender a  ({gcidadede Campina Grande.

demanda de servigos de eventos.
Os valores implicitos na empresa sio 4METODOLOGIA

percebidos logo na chegada ao Piraud, pois vocé ird ser
recebido com atencdo, dedicagdo e atendimento 4.LAPESQUISA
diferenciado, pois Genaldo mantém seus gar¢cons bem A metodologia niio procura solugdes,

treinados, comida na temperatura adequada, ambiente . - ,
mas ajuda na escolha da melhor maneira de encontra-

decorativo, mesas linearmente posicionadas, las, através da captacio e andlise de dados, e
b 3

decoracao de acordo com o estilo e tema do evento.

. ., observagdo das caracteristicas dos varios métodos
Dentro dos eventos promovidos pela Piraua, ¢

disponiveis para a condugdo da pesquisa. Assim, com a
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utilizacao cuidadosa de métodos e dos conhecimentos

disponiveis, ¢ que a pesquisa ¢ desenvolvida.
Para Ander-Egg (apud MARCONI;

LAKATOS 2006, p. 157), a pesquisa pode ser definida
como “procedimento reflexivo sistematico, controlado
e critico, que permite descobrir novos fatos ou dados,
relacdes ou leis, em qualquer campo de

conhecimento”.
Ha varios tipos de pesquisa, que usualmente

sao classificadas em seus objetivos gerais, sendo
possivel, entdo, agrupa-las em trés niveis: exploratoria,

descritiva e explicativa.

A classificagdo das pesquisas em
exploratdorias, descritivas e
explicativas € muito util para o
estabelecimento de seu marco tedrico,
ou seja, para possibilitar uma
aproximacgdo conceitual. (GIL, 2002,
p-43).

Nesse contexto, podemos caracterizar este
estudo como uma pesquisa exploratoria, que segundo
Gil (2002, p. 41), em sua grande maioria, envolve o
levantamento bibliografico, entrevista com pessoas
diretamente relacionadas ao problema pesquisado e a

analise de exemplos que permitam uma compreensao.
O estudo baseou-se, ainda, na pesquisa

bibliografica, que ¢ “desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos”, conforme (DIEHL;

TATIM, 2004, p. 58).
Foi realizada no local na sede atual, uma

pesquisa de campo, que segundo Vergara (2007, p. 48),
“pode incluir entrevista, aplicagdo de questionarios,

testes e observagoes [...]”.
Podemos qualificar, ainda, como uma

pesquisa do tipo qualitativa que, conforme afirma
Gonsalves (2001, p. 68), “preocupa-se com a
interpretacdo do fendmeno considerando o significado

que os outros ddo as praticas”.
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4.2 COLETA DE DADOS E INSTRUMENTO DA
PESQUISA

A coleta de dados foi realizada no dia 28 de
novembro de 2010, na empresa Piraua Recepgdes &
Restaurante, através de uma entrevista pessoal com seu
proprietario Genaldo Cardoso, tendo como
instrumento de coleta de dados um roteiro de entrevista

com treze perguntas (Apéndice).

5RESULTADOS
5.1 PALACIO DASNACOES

Localizada no Bairro das Nac¢des com o nome
de “Palacio das Nagdes”, a sede tem capacidade para
acomodar confortavelmente 700 pessoas, com luxo e
requinte. E importante frisar que o prédio ndo é de
propriedade da empresa, sendo cobrada uma taxa de
manutengao do local dentro do or¢amento dos eventos,

para o pagamento do aluguel.

5.2 ESTRATEGIAS PARA SE MANTER NO
MERCADO

Para se manter no mercado, a estratégia
utilizada pela Piraua foi simples: o foco no cliente,
atrelado ao marketing de relacionamento e qualidade
dos servigos. O empresario afirma que “tem que ter
compromisso com o cliente, acima de tudo ser honesto,
prometer e cumprir o que prometeu”. Assim, a empresa
tem buscado cada vez mais a exceléncia na prestagao
dos servigos, além de criar lagos com os clientes

tornando-os fiéis e leais.

5.3DIVULGACAO DA EMPRESA E DOS SEUS
SERVICOS

A Piraud Recepcdes & Restaurante, ocupa



posi¢do de destaque no cenario local no seu ramo de
atividade. Em 2011, a empresa completa treze anos de
existéncia e em comemoracdo a data, utilizard pela
primeira vez, uma das ferramentas do marketing, a
propaganda. O empresario pretende divulgar a Piraua
através de publicagdo de comerciais de TV, radio e
outdoors, campanha que servird como agradecimento a
posi¢do que a organizagao ocupou no mercado, durante
os seus anos de existéncia, agregando assim valor a

marca Piraua.
540 EVENTO CARRO CHEFE

Diante de todos os eventos que a Piraud
organiza (casamentos, festas de aniversario, bodas,
confraternizacdes, eventos empresariais, entre outros)
0s mais relevantes sdo as cerimonias de casamento,

sendo assim o evento carro chefe da empresa.
5.50 VOLUME MENSALDE EVENTOS

A Piraud realiza em meédia quatro eventos por
més (um a cada fim de semana). Esse numero
normalmente aumenta em periodos festivos, como o
natal e ano novo, podendo chegar a ser o dobro do
movimento usual. A empresa demonstra que ¢ uma
organiza¢do com um numero efetivo de eventos

consideravel e constante.
5.6 AS DIFICULDADES

A grande dificuldade enfrentada pela empresa
atualmente ¢ a mao de obra terceirizada e qualificada,
considerando que o atendimento ao cliente e o
compromisso com a qualidade dos servigos, sdo
valores que a empresa prioriza. Dessa forma, o
proprietario procura ser o mais exigente possivel com
os terceirizados, buscando selecionar as melhores

opgoes de qualificagdo dos contratados.
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5.70SNOVOS DESAFIOS

O principal desafio da Piraud Recepgdes &
Restaurante para os proéximos anos ¢ a construg¢ao de
uma nova sede, que sera também localizada no Bairro
das Nagoes, com capacidade de comportar cerca de mil
pessoas. Nesse sentido, o desafio maior € de continuar
competitiva, com os mesmos principios de qualidade
dos servigos, no relacionamento € compromisso com a

clientela.
5.8 NOVOS INVESTIMENTOS

A Piraud realiza investimentos dentro
da propria organizacdo, desde a elaboracdo de um
cardapio diversificado e atualizado as exigéncias do
mercado, para isso investe na participacdo de
funcionarios em cursos de gastronomia de trés em trés
meses na cidade de Sao Paulo, procurando manter a
equipe treinada e qualificada, agregando valor aos
servicos, justificando assim, a ascensao da empresa no
mercado. O mais novo investimento da empresa foi a

aquisi¢ao do terreno para a constru¢ao danova sede.
5.9 AEQUIPE DE FUNCIONARIOS

A empresa conta com uma equipe de 8 (0ito)
funcionarios fixos, ¢ em média 40 (quarenta)
funcionarios terceirizados, podendo chegar a 80
(oitenta) colaboradores, dependendo do porte do

evento.
5.10 ACONCORRENCIA

Em relagdo a concorréncia, o empresario se
sente tranqiiillo, mas com muita atenc¢do, sempre
buscando novas tendéncias, pois as inovagdes nesse
segmento acontecem de maneira frequente. Dessa
forma, a Piraua procura sempre se manter atualizada

diante da concorréncia.
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5.11 OATENDIMENTOAOS CLIENTES

A empresa conta com um atendimento
personalizado, tanto no Palacio das Nagdes, como nos
eventos realizados na casa dos proprios clientes, pois €

o proprietario quem realiza todos os atendimentos.
5.12 O CRESCIMENTO DO FATURAMENTO

Segundo as informagdes do proprietario,
constatou-se que houve um crescimento expressivo no
faturamento da empresa nos ultimos anos, alcangando
uma taxa de crescimento anual do faturamento acima
dos 50%, desde 2006. Esse percentual demonstra que a
Piraud Recepgdes & Restaurante esta em uma posicao

de destaque no setor no qual atua.
6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo atualizar os
dados sobre a empresa Piraud Recepgdes &
Restaurante, cujo caso se encontra no livro “Trajetoria
Empreendedora: estudo de casos numa realidade local
e global” (MOTTA, 2007), buscando identificar as
mudangas ocorridas entre os anos 2006 a 2010, e
reconhecer as caracteristicas de um empreendimento

de sucesso.
O estudo apresenta a realidade atual da

organizagdo, as novas metas, objetivos e avangos
alcancados nos tltimos quatro anos. Foi possivel ainda
perceber as estratégias utilizadas por Genaldo
Cardoso, dono da Piraud, para se manter no mercado,
os principais investimentos e¢ o funcionamento da

empresa.
O estudo bibliografico do Marketing de

Servicos e de Relacionamento foi fundamental para
dar suporte a pesquisa. Através dele, percebemos a
relevancia da qualidade nos servigos e o
relacionamento com o cliente, como diferencial

competitivo na conjuntura dos dias atuais, agregando
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valor a empresa, satisfazendo as expectativas e

fidelizando os clientes.
As estratégias utilizadas pelo empresario para

se manter no mercado, principal preocupacdo da
Piraua, sdo o seu relacionamento com o cliente ¢ a

manutencdo da qualidade dos servigos prestados.
Sobre a divulgagdao da empresa, foi possivel

reconhecer que a Piraud nunca havia feito nenhum
investimento em publicidade, o que ndo comprometeu
o crescimento da empresa que se estabeleceu no
mercado através da qualidade os servigos prestados,
gerando a satisfagdo dos seus clientes e, como

conseqiiéncia, a propaganda boca a boca.
O proprietario afirmou ndo ter incluido

nenhum novo servigo nos Ultimos quatro anos, no
entanto buscou investir na qualificagdo profissional,
tanto do empresario, quanto dos colaboradores,

acarretando na melhoria dos servigos ja prestados.
A empresa, atualmente, possui oito

funcionarios diretos, realiza cerca de quatro eventos
por més e as festas de casamento sao o carro chefe entre

os eventos realizados.
Constatou-se que a contratacdo de mao de obra

terceirizada e qualificada tem sido a maior dificuldade
encontrada pela empresa, sendo o maior desafio a
construcdo da nova sede da Piraua. O investimento
proporcionara um local mais amplo, comportando

cerca de mil pessoas.
A organiza¢do obteve um crescimento

expressivo durante esses quatro anos, chegando a um
aumento de mais de 50% no seu faturamento anual. No
tocante a concorréncia, Genaldo afirma se sentir
tranqiiilo, mas atento, buscando manter-se atualizado e

investindo em novas tendéncias.
Por fim, podemos considerar que a Piraua

Recepgodes & Restaurante, ¢ uma empresa consolidada
no segmento em que esté inserida, tendo como pilares
de sustentacdo a qualidade dos servicos e o foco no
relacionamento com seus clientes, sendo assim um

empreendimento de sucesso hd mais de treze anos.
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PIRAUA RECEPTIONS: DEVELOPMENT WITH CUSTOMER FOCUS

ABSTRACT

This article was based on case study of "Piraud Receptions & Restaurant: as an apprentice became Master
through focus on the relationship with its customers" one of the chapters in the book Enterprising
Trajectory: case study on a local and global reality (MOTTA ET AL, 2007, p. 133-139). The goal of the
study was to fetch the update of the data collected in the study cited to report the progress of the organization
inrecent years, such as improving the quality of services, care, physical and structural changes, investment
in skilled labor and relationship with the client. To carry out the search, was made an interview with Genaldo
Cardoso, owner of Piraua Receptions & restaurant, where it was possible to identify the main changes made
by the company, realize new goals and targets set by the Piraua for the coming years, as the acquisition of a
land for the construction of a new headquarters. Unable to conclude that the Piraua Receptions & restaurant,
has grown each year, improving through the quality of'its services and keeping the focus on the relationship

with its customers, thus keeping, a successful venture.

Keywords: Marketing. Services. Relationship.
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APENDICE

ROTEIRO DA ENTREVISTA COM GENALDO CARDOSO

1.A partir de quando a empresa se instalou no Palacio da Nagdes? Qual a capacidade de
acomodacao? E propria ou de terceiros?

2. Quais as estratégias que a Piraua Recepcao & Restaurante utiliza para se manter no mercado?
3. De que forma ¢ feita a divulgacdo da empresa e dos seus servigos, atualmente?

4. Entre os servicos oferecidos pela Piraua, existe algo novo?

5.Que evento € o “carro chefe” da empresa?

6.Qual o volume mensal de servigos realizado pela Piraua?

7.Quais as dificuldades encontradas hoje pela Piraua?

8.Quais os atuais desafios, objetivos e metas da Piraua?

9.Atualmente a empresa tem feito novos investimentos? Quais?

10.Quantas pessoas trabalham diretamente e indiretamente para empresa?

11.Frente a concorréncia, como a Piraud se sente? Ameagada? Desafiada? Ou se sente tranqiiila
com a atual posi¢ao de mercado?

12.0nde e como ¢ feito o atendimento aos clientes?

13.Houve crescimento no faturamento da empresa nos tltimos anos?
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